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* 研究 构想 (Conceptual Framework) * 


数字 化 交互 平台 产品 的 客户 体验 旅程 与 投入 关系 
tg KAM 刘 db KAR 


(西北 大 学 经 济 管理 学 院 , 西安 710127) 


jj 要 基于 利益 相关 者 营销 、 自 反 与 身份 演化 、 螺 旋 等 理论 ， 系 统 探讨 企业 如 何在 消费 旅程 中 针对 数字 化 
交互 平台 (DIP) 产 品 提供 定制 和 丰富 的 客户 体验 以 增加 客户 投入 , 进而 与 其 他 参与 者 共同 创造 价值 。 分 别针 对 
消费 旅程 中 DIP 产品 参与 者 价值 共 创 的 连续 性 , DIP 产品 的 客户 体验 旅程 的 结构 与 生成 , DIP 产品 的 客户 体验 
旅程 双 元 的 张力 及 调和 机 理 ,，DIP 产品 的 客户 投入 的 结构 、 管 理 与 有 效 性 , DIP 产品 的 客户 体验 旅程 和 客户 投 
入 的 相互 关系 等 问题 进行 深入 研究 ， 为 企业 提出 相应 的 实务 性 策略 和 建议 。 
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随 着 5G 技术 、 大 数据 、 人 工 智能 等 新 兴 向 市 场 Ramaswamy & Ozcan, 2018)。 为 方便 易 懂 


术 的 应 用 和 普及 ,商业 环境 演变 为 数字 生态 系统 ， EIL, 我 们 将 DIP 提供 物 称 为 DIP 产品 。 
营销 中 的 提供 物 (offerings) 不 再 是 传统 意义 上 的 苹 采 手表 耐克 + (简称 AWNP) 就 是 一 类 典型 


“成 品 ”， 而 是 转变 为 更 广泛 的 人 工 制品 、 人 员 、 过 的 DIP 产品 (Ramaswamy & Ozcan, 2018), AWNP 
程 和 界面 的 组 合 ， 即 数字 化 交互 平台 (digitalized 是 一 球 智 能 手表 ， 由 苹果 与 耐克 合作 开发 。 苹 果 
interactive platforms， 简 称 DIP)， 这 类 提供 物 虽然 手表 内 置 的 全 球 定 位 系统 和 心率 传 感 需 ， 将 显示 
具有 传统 意义 上 的 价值 , 但 更 强调 其 是 通过 互动 警报 、 接 听 电 话 等 APP 通过 手机 与 其 他 健康 APP 
创造 价值 的 手段” (Ramaswamy & Ozcan, 2018). 集成 。 耐 克 + 版 本 提供 了 独家 界面 设计 ,包括 定制 
例如 ，iPhone 是 用 户 和 软件 开发 商 互动 的 一 种 方 的 手表 表面 和 特殊 的 乐队 ， 以 及 耐克 + 跑步 俱 乐 
x ULP RUE Ki (Parker et al., 2016)、 共 享 经 济 部 应 用 程序 ， 具有 追踪 、 日 程 安排 和 社交 跑步 功 
中 平台 的 保护 保险 (Luo et al., 2021)、 拌 音 等 为 多 能 。AWNP 产品 的 核心 是 人 工 制 品 (智能 手表 ， 拥 
方 参与 者 提供 了 互动 的 平台 (Yadav & Pavlou, 有 大 量 的 数字 和 传感器 -执行 器 技术 以 及 舰 入 式 
2014); 智能 互联 产品 (如 智能 家 居 、 智 能 车 载 系 软件 ),， 由 组 织 的 参与 者 ( 即 苹果 和 耐克 , 合作 伙伴 ， 
统 、 家 庭 健康 监测 系统 、 集 成 智能 /连接 的 农业 设 以 及 作为 合作 者 的 客户 ) (Prahalad & Ramaswamy, 
备 等 ; Porter & Heppelmann，2015$) 为 用 户 和 多 个 2000) 策 划 ， 与 融入 的 参与 者 (例如 跑步 者 ) 一 起 互 
产品 提供 了 联合 交互 方式 。 在 这 些 情况 下 ,产品 动 创 造价 值 ， 参 与 者 在 不 同 的 环境 (例如 , 不 同 的 
不 再 意味 着 价值 创造 的 “完成 ”价值 创造 继续 在 跑步 环境 : 休闲 慢跑 、 马 拉 松 训练 、 健 康 跑 步 等 ) 
支持 互动 的 联合 空间 中 进行 ,这 种 互动 是 融入 的 中 构建 价值 结果 ,产生 由 个 体 差异 而 导致 的 主观 
参与 者 (通常 是 消费 者 及 其 社交 网 络 ) 与 组 织 的 参 体验 (Holbrook, 1994)。 耐 克 + 跑 步 俱 乐 部 应 用 程序 
与 者 (通常 是 企业 及 其 相关 的 组 织 生态 系统 ) 之 间 本 身 就 是 男 一 个 以 界面 和 交互 过 程 为 基础 的 软件 
的 互动 ， 并 将 以 数字 化 交互 平台 (DIP) 为 提供 物 面 构件 (Ramaswamy & Ozcan, 2018)。 

DIP 产品 带 来 了 一 系列 新 的 战略 选择 ,涉及 


a ae 如 何 创造 和 获取 价值 ,如何 利用 和 管理 它们 产生 
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企业 应 该 扮演 什么 样 的 角色 等 。 

但 在 数字 交互 时 代 , 不 管 企 业 向 市 场 提 供 的 
产品 是 什么 、 范 围 有 多 广泛 ， 其 实质 都 是 为 参与 
者 提供 定制 和 丰富 的 客户 体验 ，DIP 产品 更 以 前 
所 未 有 的 方式 提高 了 客户 投入 程度 。 借 助 智 能 推 
f£, DIP 创造 了 超 定 制 产 品 或 服务 (Puntoni et al., 
2021)， 并 最 大 限度 地 提高 客户 的 投入 程度 和 满意 
F£(Kumar et al., 2019), 例如 以 党 能 算法 著称 的 拌 
音 、 今 日 头条 不 断 推送 用 户 喜 爱 的 内 容 ， 大 量 抽 
取 用 户 时 间 ， 促 进 用 户 沉 浸 到 平台 上 ; 借助 移动 
互联 网 与 位 置 服务 ，Uber 等 共享 出 行 平台 为 用 户 
提供 了 定制 化 的 控制 权 体验 (Grewal et aL, 2020); 
借助 物 联网 技术 ,智能 家 居 组 合 为 用 户 提供 了 自 
我 扩展 体验 (Hoffman & Novak, 2018). 

但 DIP 产品 同时 也 带 来 了 一 些 消极 体验 ， 降 
低 了 客户 投入 程度 , 非但 没有 创造 价值 ， 还 造成 
了 价值 的 毁灭 。 例 如 过 于 泛滥 的 智能 推荐 引发 了 
消费 者 的 隐私 担忧 (Huang & Rust, 2021; Davenport 
et al., 2020), 使 用 户 感知 到 了 对 自身 控制 权 的 减 
弱 (Puntoni et al., 2021), 体验 感 降低 ， 对 DIP 产品 
的 使 用 意愿 降低 。 那 么 , 企业 如 何 借助 DIP 产品 
提供 定制 和 丰富 的 客户 体验 以 增加 客户 投入 , 进 
而 与 其 他 参与 者 共同 创造 价值 ? 是 本 文 所 关注 的 
科学 问题 。 


1 国内 外 研究 现状 述评 及 问题 提出 


基于 上 述 科学 问题 ， DIP 产品 、 客 户 体验 旅 
程 、 客 户 投入 的 相关 研究 为 本 文 提供 了 坚实 的 理 
论 基 础 ， 以 下 对 这 几 部 分 内 容 进行 详细 论述 。 
1.1 数字 化 交互 平台 (DIP) 产 品 的 研究 现状 及 发 

展 动态 

关于 数字 化 交互 平台 (DIP) 产 品 的 研究 主要 
集中 在 以 下 两 个 方面 : 一 是 概念 化 与 组 成 部 分 互 
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范围 较 广 。 由 于 DIP 产品 本 质 是 平台 ,本文 根据 
平台 的 定义 对 DIP 产品 进行 分 类 。Evans 和 
Schmalensee (2005) 将 平台 分 为 市 场 制造 平台 、 受 
众 制造 平台、 需求 协调 平台 三 类 ,与 此 相 类 似 的 
是 我 国学 者 万 兴 和 邵 菲 菲 (2017) 从 价值 共 创 主体 
重要 程度 的 角度 将 平台 分 为 三 类 : 社区 型 平台 ， 
由 需求 侧 主 导 、 创 新 型 平台 ,由 供给 侧 主 导 、 交 
易 型 平台 , 由 供需 匹配 主导 ; Wichmann 等 (2022) 
认为 平台 分 为 社交 媒体 、 知 识 交流 论坛 、 社 区 、 
视频 分 享 平台 、 广 告 平 台 、 服 务 平台 、 硬 件 -软件 
平台 、 软 件 - 软 件 平台 。Armstrong (2006) 从 功能 
的 角度 将 平台 分 类 为 交易 类 平台 、 媒 体 类 平台 、 
支付 类 平台 、 软 件 类 平台 四 种 。 

参考 Armstrong (2006) 和 Wichmann 等 (2022) 
对 平台 的 分 类 ， 本文 将 数字 化 交互 平台 分 为 电子 
商务 平台 、 社 交 媒 体 平台 、 信 息 媒介 平台 、 其 他 
工具 平台 四 种 。 其 中 电子 商务 平台 是 指 在 电子 商 
务 活 动 中 为 交易 双方 或 多 方 提供 交易 报 合 及 相关 
服务 的 信息 网 络 系统 总 和 ， 例 如 淘宝 、 京 东 、 美 
团 等 ; 社交 媒体 平台 是 指 人 们 建立 网 络 、 分 享 信 
息 或 情感 的 平台 (Kaplan & Haenlein, 2010)， 例 如 
微 信 、 拌 音 等 ,这 里 的 社交 网 络 不 只 包括 近 端 的 
社交 同伴 ( 亲 威 、 朋 友 等 现实 中 结识 的 朋友 )， 也 包 
括 远 端的 社交 同伴 (现实 中 不 熟识 的 其 他 用 户 ) 
(Hamilton et al., 2021); 信息 媒介 平台 是 指 依托 于 
平台 上 数量 庞大 的 用 户 实时 在 线 、 深 动 更 新 、 即 
刻 分 发 的 信息 生产 与 分 发 平台 ， 例 如 今日 头条 、 
微 博 等 ; 其 他 工具 平台 是 指 能 够 用 客户 提供 特定 
工具 功能 的 平台 , 包括 各 种 软 人 硬件 结合 的 平台 ， 
例如 能 够 进行 跑步 记录 的 小 米 手 环 、 能 够 提供 游 
戏 功 能 的 游戏 机 、 能 够 提供 支付 功能 的 支付 类 
APP, 搜索 引擎 等 。 需要 注意 的 是 ， 有 的 数字 化 交 
互 平台 不 只 有 一 种 功能 ， 而 是 兼 具 多 种 功能 的 综 


动 关 系 界 定 和 互动 价值 创造 方面 的 研究 
(Ramaswamy & Ozcan, 2018)。 如 前 所 述 , DIP 产品 
是 指 人 员 、 人 工 制品 、 过 程 及 界面 的 数字 化 网 络 
安排 人 员 包 括 客户 、 员 工 、 合 作 伙 伴 和 利益 相 
KA; 人 工 制 品 既 可 以 是 物理 的 , 也 可 以 是 数字 
化 的 , 包括 数字 、 文 本 、 图 片 、 音 频 和 视频 形式 
的 数据 ; 流程 包括 越 来 越 多 的 已 启用 的 软件 ， 如 
算法 ; 界面 既 包 括 物理 界面 , 也 包括 数字 化 界面 
(Ramaswamy & Ozcan, 2018)。 

从 DIP 产品 的 定义 来 看 ， 其 包含 的 产品 类 型 


合 性 平台 ,例如 抖 音 与 微 博 既 满足 了 客户 的 社会 
联系 需求 ， 属 于 社交 媒体 平台 ， 也 满足 了 人 们 获 
取 各 类 信息 的 功能 ， 属 于 信息 媒介 平台 。 

与 传统 产品 相 比 ，DIP 产品 有 以 下 几 个 方面 
的 优势 和 不 同 : (1) 为 新 功能 、 更 高 的 可 靠 性 、 更 
高 的 产品 利用 率 以 及 跨越 和 超越 传统 产品 界限 的 
能 力 提供 了 指数 级 扩展 的 机 会 ; (2) 提 供 了 丰富 的 
新 价值 创造 和 增长 机 会 ; (3) 正 在 改变 为 客户 创造 
价值 的 方式 、 公 司 竞 争 的 方式 以 及 竞争 本 身 的 界 
限 ; (4) 能 力 不 断 增强 , 不 仅 重 塑 了 行业 内 的 竞争 ， 
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而 且 扩 大 了 行业 边界 。 验 、 客 户 旅 程 在 数据 库 进行 检索 ， 以 UTD24 相关 
二 是 传统 企业 如 何 通过 数字 客户 导向 来 拥抱 期 刊 以 及 JMAS 和 AMS Review 为 主 , 将 与 本 文 

数字 生态 系统 。Kopalle 等 (2020) 认 为 ,正如 谷歌 、 相关 的 四 个 方面 的 代表 性 研究 总 结 如 下 。 

亚马逊 可 以 通过 其 平台 产生 的 数字 生态 系统 大 规 1.2.1 客户 体验 的 基础 研究 


模 定 制 其 服务 并 丰富 客户 体验 一 样 ， 传 统 公 司 也 
可 以 通过 专注 于 其 产品 和 服务 的 数字 化 使 用 来 增 
强 其 传统 的 客户 导向 ， 进 而 利用 现代 数字 技术 提 
供 的 新 的 相互 依赖 性 来 拥抱 其 数字 生态 系统 
(Ramaswamy & Ozcan, 2018)。 例 如 通过 战略 性 地 
利用 传 感 需 数据 ， 耐 克 可 以 建立 并 扩大 自己 的 数 
字 生 态 系统 。Kopalle 等 (2020) 还 给 出 了 企业 建立 
数字 客户 导向 的 三 个 关键 概念 : 1) 在 用 信息 是 指 
在 消费 产品 或 服务 时 实时 获取 的 信息 。 这 是 
Ramaswamy 和 Ozcan (2018) 所 描述 的 通过 与 客户 
互动 创造 价值 的 更 广泛 观点 的 基础 。2) 数 字 客 户 
是 指 在 消费 产品 或 服务 时 提供 在 用 信息 的 客户 。 
3) 数 字体 验 是 指 在 企业 的 数字 生态 系统 中 融入 在 
用 信息 所 创造 的 体验 (Prahalad & Ramaswamy, 
2004). 

以 上 研究 为 我 们 探讨 DIP 产品 为 客户 带 来 的 
体验 及 其 投入 打下 坚实 的 基础 , 但 与 以 往 研究 不 
同 的 是 , DIP 产品 有 三 个 不 容 忽 视 的 属性 : (1) 从 产 
品类 型 看 ，DIP 产品 既 有 工具 性 又 有 娱乐 性 的 属 
性 , 例如 智能 手机 ,可 以 打 电 话 、 收 发 短信 等 ， 可 
以 刷 拌 音 、 玩 游戏 等 ,可 以 称 之 为 混合 产品 。(2) 
从 客户 体验 旅程 的 类 型 看 , 根据 Siebert 等 (2020) 
提出 的 客户 体验 旅程 模式 ,本文 认为 DIP 产品 既 
有 平稳 旅程 模式 ， 又 有 粘性 旅程 模式 ， 称 为 混合 
体验 旅程 (3) 从 价值 创造 的 角度 看 , DIP 产品 具有 
多 方 参 与 者 实时 交互 、 共 创 价值 的 属性 。 实 时 市 
场 响应 (de Luca et al，2021) 、 在 用 信息 (Kopalle 
etal., 2020). 、 消 费 旅程 中 的 价值 创造 (Akaka & 
Schau, 2019) 等 的 研究 为 本 文 提 供 参 考 ,， 挖掘 客户 
投入 DIP 产品 到 底 是 为 了 什么 ? 

12 客户 体验 旅程 的 研究 现状 及 发 展 动态 

DIP 产品 的 客户 体验 旅程 (customer experience 
journeys in DIP, 简称 DXJ) 指 使 用 DIP 产 品 的 客户 
在 整个 客户 旅程 中 的 体验 , 分 为 三 个 服务 周期 ， 
初始 服务 周期 、 后 续 服 务 周期 和 终止 服务 周期 。 
客户 体验 旅程 方面 的 研究 是 在 客户 体验 和 客户 旅 
程 的 基础 上 展开 的 。 大 多 数 研究 从 客户 旅程 的 视 
角 人 研究 客户 体验 (Lemon and Verhoef, 2016; Siebert 
et al., 2020)， 因 此 本 文 分 别 对 旅程 、 体 验 、 客 户 体 


(1) 客 户 体 验 综述 的 代表 性 研究 

客户 体验 是 一 个 重要 的 营销 概念 ， 越 来 越 多 
的 研究 集中 在 这 个 主题 上 ， 导 致 了 研究 碎片 化 和 
理论 混乱 。 为 推进 这 一 领域 的 发 展 ，Becker 和 
Jaakkola (2020) 提 出 4 个 协调 客户 体验 研究 中 了 矛 
盾 的 基本 前 提 ，, 为 后 继 人 研究 提供 综合 性 指导 。 作 
者 对 136 篇 文章 的 系统 回顾 确定 了 8 个 涉及 客户 
体验 的 文献 领域 ， 比 较 了 各 个 领域 普遍 存在 的 现 
象 和 元 理论 假设 , 将 客户 体验 作为 对 (1) 管 理 刺 激 
或 (2) 消 费 过 程 的 反应 。 本 文 借鉴 该 研究 , 将 客户 
体验 定义 为 对 特定 刺激 的 非 故 意 、 自 发 的 反应 和 
回应 。 

(2) 客 户 体 验 / 旅 程 研 究 现 状 及 发 展 动态 

关于 客户 体验 /旅程 的 概念 研究 , 一 方面 提出 
了 客户 体验 的 定义 , 例如 Novak 等 (2000) 提 出 客 
户 体 验 是 一 种 心理 状态 、 感 知 、 评 估 或 来 自 客户 
与 在 线 对 象 互 动 的 主观 反应 ,包括 功能 的 、 人 情绪 
的 和 社会 属性 与 反应 。 完 整 的 客户 体验 是 一 个 涉 
及 认 知 (cognitive) tii 24 (affective) , 4 I (physical) , 
RX E (sensorial) Fil fT Z (social) x. Jw HY & AE BE 4 Ze: 
(Becker & Jaakkola, 2020; Lemon & Verhoef, 
2016)。 男 一 方面 研究 了 客户 体验 的 相关 概念 : 在 
线 客户 体验 、 品 牌 客户 体验 、 定 制 客 户 体验 、 客 
户 体验 管理 .客户 体验 旅程 (平稳 旅程 和 粘性 旅程 ) 
等 。 在 线 客户 体验 包含 4 个 维度 : 信息 性 ( 认 知 )、 
娱乐 性 (情感 )、 社 交 性 (社交 )， 和 感官 吸引 力 
(Bleier et al., 2019)。 品 牌 客 户 体验 概念 化 为 主观 
的 消费 者 内 部 反应 ， 如 感受 ， 情感 和 认 知 ， 以 及 
由 作为 品牌 设计 的 组 成 部 分 的 品牌 相关 刺激 而 诱 
发 的 行为 反应 (Lemon & Verhoef, 2016)。 定制 客户 
体验 是 为 消费 者 量 身 定制 的 体验 。 基 于 客户 体验 
的 概念 , 客户 体验 旅程 的 概念 通常 被 定义 为 服务 
周期 各 阶段 的 持续 客户 体验 (Siebert et al., 2020)。 
客户 体验 管理 指 的 是 对 客户 体验 的 文化 观念 、 设 
计 战 略 方向 以 及 不 断 更 新 客户 体验 的 坚定 能 力 
(Homburg et al., 2017)。 

关于 客户 体验 /旅程 的 刺激 因素 主要 集中 在 
以 下 8 个 方面 : 服务 质量 (Lemon & Verhoef, 2016)、 
针对 在 线 客户 体验 的 网 页 设计 因素 (Bleier et al., 
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2019)、 在 体验 中 公司 和 客户 间 在 一 些 特定 点 上 的 
接触 点 (Homburg et al., 2017; Verhoef et al., 2009), 
品牌 刺激 因素 (Brakus et al., 2009)、 有 零售 刺激 因素 
(Verhoef et al., 2009)、 客 户 品 味 即将 到 来 的 体验 
(Chun et al., 2017)、 有 效 的 旅程 设计 (Kuehnl et al., 
2019)、 营 销 敏捷 性 等 (Kalaignanam et al., 2021). 
客户 体验 /旅程 的 中 介 也 主要 包括 8 个 方面 : 认 知 
(Homburg et al., 2017)、 情 感 (Verhoef et al., 2009)、 
社交 (Bleier et al., 2019)、 行 为、 感官 (Bleier et al., 
2019; Brakus et al., 2009)、 智 力 (针对 品牌 体验 由 
知识 产生 的 智力 经 验 ) (Brakus et al., 2009)、 精 神 
(Verhoef et al., 2009) 和 品牌 态度 (工具 性 和 娱乐 性 
两 类 ) (Kuehnl et al., 2019)。 关 于 客户 体验 /旅程 的 
结果 主要 包括 以 下 9 个 方面 : 满意 度 (Bolton et al., 
2004; Lemon & Verhoef, 2016; Moore, 2012), 口碑 
(Moore, 2012) .投资 回报 率 (Anderson et al., 1997)、 
客户 保留 (Gustafsson et al，2005) 、 关 系 营 销 
(Lemon & Verhoef, 2016)、 忠 诚 度 (IKuehnl et al., 
2019; Lemon & Verhoef, 2016)、 客 户 终身 价值 
(Bolton et al., 2004)、 客 户 购买 (Bleier et al., 2019)、 
客户 融入 (Palmatier & Steinhoff, 2019) 等 。 
1.2.2 ”消费 旅程 中 的 价值 创造 连续 性 研究 
消费 旅程 中 价值 创造 的 代表 是 Akaka 和 
Schau (2019) 的 研究 , 该 研究 探讨 了 自 反 性 (自身 
在 世界 上 的 一 种 自我 觉察 ) 如 何 有 助 于 消费 者 在 
整个 消费 旅程 中 持续 创造 价值 。 其 中 消费 旅程 在 
文化 消费 方法 下 被 定义 为 随 着 时 间 的 推移 而 展开 
并 具有 进步 要 素 的 身份 项 目 ; 消费 体验 是 指 通过 
现象 学 产生 价值 的 事件 。 作 者 建立 了 一 个 以 渐进 
式 融 入 为 中 心 的 消费 旅程 ( 随 着 时 间 的 推移 进行 
冲浪 运动 ) 框 架 。 研 究 发 现 ， 自 反 性 以 迭代 、 递 归 
的 方式 体现 在 消费 过 程 中 , 称 为 递归 自 反 性 ， 即 
重复 出 现 身 份 与 主导 制度 的 (不 ) 一 致 性 和 自 反 结 
果 ( 如 模仿 、 改 进 、 适 应 和 调和 )。 递归 上 自 反 性 通过 
实践 连续 性 ( 即 沉 漫 、 适 应 、 创 新 、 解 散 的 实践 ) 
促进 消费 旅程 中 价值 的 继续 创造 ， 这 为 增强 消费 
体验 和 支持 身份 项 目的 发 展 提供 了 机 会 。 这 些 发 
现 加 深 了 对 实践 、 身 份 和 制度 如 何 促 进 价 值 创造 
的 理解 。 人 研究 结果 表明 ,企业 应 通过 (a) 提 供 增强 
消费 体验 的 机 会 ，(b) 将 品牌 身份 与 主导 制度 保持 
一 致 或 不 一 致 ， 以 及 (c) 激 发 想象 、 有 身份 进化 、 实 
践 创新 , 来 密切 关注 递归 自 反 性 和 实践 连续 性 。 
简 言 之 ,递归 目 反 性 驱动 实践 连续 性 ， 通 过 
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1) 提 供 增 强 消费 体验 的 机 会 和 2) 促进 身份 项 目的 
演化 , 促进 消费 者 在 消费 旅程 中 的 价值 创造 。 
1.2.3 ”忠诚 循环 与 涉 入 螺旋 客户 体验 旅程 研究 

Siebert 等 (2020) 的 研究 将 客户 体验 旅程 从 单 
服务 周期 发 展 到 多 个 服务 周期 。 该 研究 (1) 关 注 客 
户 体 验 旅 程 在 多 个 服务 周期 中 的 长 期 演变 ; (2) 给 
出 两 种 客户 体验 旅程 模式 (平稳 旅程 和 粘性 旅程 ) 
的 定义 、 适 用 情景 和 辟 励 购买 的 时 机 ; (3) 建 议 在 
多 服务 系统 中 , 企业 可 以 通过 连接 忠诚 度 循环 和 
涉 入 螺旋 来 设计 客户 旅程 ; (4) 提 出 客户 体验 管理 
人 研究、 品牌 化 人 研究、 消费 者 文化 理论 、 消 费 者 心 
理学 和 变革 性 服务 研究 的 新 问题 。 

主流 研究 中 提 到 的 客户 体验 旅程 在 该 研究 中 
被 称 为 平稳 旅程 模式 (smooth journey model), 也 
是 一 个 占 主导 地 位 的 客户 体验 旅程 模式 ,可 以 使 
客户 的 生活 更 轻松 ,是 一 种 可 预测 体验 的 循环 模 
式 ， 随 着 时 间 的 推移 建立 客户 忠诚 度 ， 也 称 为 忠 
诚 循环 (loyalty loop); 另 一 种 是 随 着 万 物 互 联 数 
字 技 术 的 发 展 而 出 现 的 一 种 新 的 客户 体验 旅程 模 
式 ， 称 为 粘性 旅程 模式 (sticky journey model), 是 
一 种 使 客户 的 生活 变 得 激动 人 心 , 不 可 预测 的 体 
验 的 循环 模式 ， 随 着 时 间 的 推移 增加 了 客户 的 涉 
ABE, 也 称 为 涉 入 螺旋 (involvement spirals)。 平稳 
旅程 模式 通常 适 于 完成 工具 性 服务 ， 而 粘性 旅程 
模式 则 适合 于 促进 永 无 止境 冒险 的 娱乐 服务 。 同 
时 ,作者 建议 为 了 匹配 每 种 旅程 类 型 的 心 流 ， 建 
议 公 司 在 平稳 旅程 的 初始 服务 周期 或 粘性 旅程 的 
后 续 服 务 周期 束 励 购买 。 

结合 DIP 产品 的 特性 和 Siebert 等 (2020) 建 议 
Hy: 在 多 服务 系统 中 , 企业 可 以 通过 连接 忠诚 度 
循环 和 涉 入 螺旋 来 维持 客户 旅程 , 本 文大 胆 假设 ， 
DIP 产品 的 客户 体验 旅程 DXJ) 是 一 种 既 有 忠诚 
循环 又 有 涉 入 螺旋 的 客户 体验 旅程 ,是 一 种 混合 
旅程 。 
1.2.4 张力 调和 及 其 机 制 方面 的 研究 

DXJ 双 元 是 本 文 根 据 企 业 现实 提出 的 一 个 新 
概念 ,与 DXI 双 元 相关 的 理论 基础 是 组 织 双 元 理 
论 和 品牌 双 元 理论 。 组 织 双 元 理论 认为 : 企业 为 了 
生存 或 获得 成 功 ， 必须 能 够 兼顾 开发 (exploitative) 
和 探索 (exploratory) 两 种 创新 能 力 ， 这 两 种 不 同 的 
力量 之 间 存 在 冲突 , 产生 张力 (March，1991), 管 
理 这 种 张力 的 能 力 即 为 组 织 双 元 (Andriopoulos & 
Lewis, 2009), Beverland 等 (2015) 以 组 织 双 元 理论 
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为 基础 ， 提 出 品牌 双 元 ， 认 为 其 是 指 兼顾 保持 现 
有 品牌 身份 的 “一 致 性 ”和 通过 创新 及 改变 来 保持 
“相关 性 ”的 能 力 ， 张 力 来 自 于 一 致 性 和 相关 性 之 
间 的 冲突 ， 并 采用 改进 的 扎根 理论 方法 验证 了 调 
和 这 种 张力 的 机 制 是 设计 思维 一 一 与 设计 者 们 相 
关 的 实践 与 逻辑 。DIP 产品 上 既 存 在 平稳 旅程 模 
式 ， 还 存在 粘性 旅程 模式 ， 当 这 两 种 截然 不 同 的 
旅程 模式 共存 时 ， 势 必 会 有 张力 产生 。 不 同 的 旅 
程 模式 会 引起 不 同 的 客户 体验 , 进而 产生 DXJ 张 
Hho IBA DXI 双 元 的 来 源 到 底 是 什么 ， 有 哪些 表 
现 ， 如 何 调和 DXI 双 元 , 需要 进行 研究 探讨 , 为 
DIP 产品 管理 企业 提供 解决 方案 。 
1.3 ”客户 投入 的 研究 现状 及 发 展 动 态 

DIP 产品 的 客户 投入 (customer input with DIP 
offerings, 简称 DCD, 指 的 是 使 用 DIP 产品 的 客 
户 在 整个 客户 旅程 中 投入 的 时 间 、 精 力 与 感官 等 。 
近年 来 ， 随 着 DIP 产品 的 普及 与 增长 ,数字 生态 
系统 中 参与 者 之 间 的 交互 变 得 越 来 越 便捷 、 频 繁 
与 有 吸引 力 。 于 是 ， 客 户 涉 入 (involvement)、 参 与 
(participation), 融入 (engagement)、 沉浸 (immersion)、 
上 瘾 (addiction) 等 变量 在 营销 研究 中 逐渐 增多 ， 
本 文 认 为 这 种 现象 的 本 质 是 客户 投入 的 变化 ,这 
一 结论 源 于 现实 观察 和 已 有 文献 。 下 面 , 将 从 与 
其 相关 的 现象 观察 及 理论 基础 、 不 同 概念 比较 、 
以 及 客户 融入 人 研究 综述 三 个 方面 进行 评介 。 
13.1 客户 投入 现象 观察 及 理论 基础 

与 DIP 产品 中 提 到 的 参与 者 互动 可 以 创造 价 
值 (Ramaswamy & Ozcan，2018) 的 思想 相似 的 是 
Kopalle 等 (2020) 的 研究 , 该 研究 提出 企业 问 客户 
传递 的 定制 和 丰富 的 体验 更 加 实时 ,基于 客户 在 
使 用 (产品 或 服务 ) 时 的 反馈 ， 而 不 是 更 被 动 地 询 
问 客户 对 产品 或 服务 的 体验 。 作 者 认为 客户 已 不 
知 不 觉 沉浸 在 数字 生态 系统 中 ,实时 贡献 在 用 信 
息 ,进而 与 企业 及 其 利益 相关 者 共 创 价值 。 比 如 ， 
一 位 经 党 刷 拌 音 的 客户 实时 刷 到 平台 给 自己 推荐 


的 感 兴趣 的 视频 而 不 知 不 觉 中 就 过 了 两 三 个 小 时 ， 


还 不 目 觉 地 购买 一 些 拌 音 上 推荐 的 新 鲜 商品 , 但 
有 时 为 了 不 影响 工作 或 休息 ,又 狠心 将 其 印 载 ， 
过 一 段 时 间 又 忍 不 住 安装 该 软件 ; 买 了 电动 汽车 
的 一 位 男士 , 因为 没有 女儿 , 干脆 将 自己 的 汽车 
起 名 “小 棉 只 ”， 每 次 上 下 车 都 会 有 一 个 甜美 的 声 
音 给 他 打招呼 ,“ 和 爸爸 您 好 ! ”“ 和 爸爸 您 辛 亩 了! ” 
等 ,让 他 对 目 己 的 车 有 了 一 种 特殊 的 感情 ， 一 天 
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不 开车 就 觉得 缺 了 点 儿 什 么 。 这 些 例子 都 是 客户 
使 用 DP 产品 的 真实 体验 ,这些 体 验 都 使 客户 感 
觉 到 了 数字 化 的 沉浸 感 。 

总 之 , 现代 数字 技术 为 企业 提供 了 一 系列 拥 
抱 数 字 生 态 系统 的 方法 ,并 且 使 客户 在 不 知 不 党 
rH A Ye A (Zaichkowsky, 1985), Æ 5 (Dong & 
Sivakumar, 2017). fii A(Pansari & Kumar, 2017; 
Steinhoff et al., 2019) 8] Ciz (Steinhoff et al., 2019) 
Em EK (Siebert et al., 2020). 

(ER PAE E EST] PE TE DE me FR 
学 里 的 流 理论 。 流 是 指 “ 人 们 在 完全 涉 入 的 情况 下 
所 感受 到 的 整体 体验 (Csikszentmihalyi & LeFevre, 
1989)”, 描述 的 是 一 种 心理 状态 , 在 这 种 状态 下 ， 
人 们 在 一 项 活动 中 表现 出 高 度 的 融入 和 沉浸 感 ， 
同时 也 体验 到 乐趣 和 享受 (Steinhoff et al., 2019)。 
在 人 机 交互 应 用 中 ,最 初 的 研究 使 用 流 理论 来 解 
释 人 们 的 在 线 使 用 行为 ， 如 在 线 网 站 导航 、 在 线 
游戏 、 即 时 通讯 、 网 购 等 (Steinhoff et al., 2019)。 客 
户 体 验 的 流 状态 可 以 加 强 客 户 与 企业 之 间 的 联系 。 
13.2 ”客户 投入 的 代表 性 研究 及 不 同 概 念 的 比较 

在 同一 研究 中 提 到 客户 涉 入 、 参 与 、 融 入 、 
沉浸 或 上 瘾 两 个 以 上 的 代表 性 研究 见 表 1。 

A 1 所 列 的 4 篇 代表 性 研究 中 ,客户 投入 有 
不 同 的 变化 , 并 且 对 客户 涉 人 、 参 与 、 融 入 、 沉 
AM ENS ER ETE, Hiàfuu: s, W 
究 主 题 不 同 而 已 。 

1.3.3 ”客户 融入 研究 综述 

AMZ TR PUA. BB. WA, WZM 
RAE, IUR 2， 从 客户 投入 的 程度 来 讲 ， 这 
儿 个 概念 应 该 是 逐渐 增加 的 , 不 管 是 客户 投入 的 
时 间 、 精 力 还 是 专注 度 上 , 都 有 相对 明显 的 变化 。 

本 文 发 现 客 户 投 入 的 这 5 个 相关 概念 都 有 所 
研究 ,尤其 是 客户 融入 随 着 数字 技术 的 发 展 ， 对 
其 他 参与 者 的 贡献 潜力 更 多 , 人 研究 得 更 多 。 

现 有 研究 主要 从 4 个 视角 对 客户 融入 的 概念 
化 和 测量 进行 探讨 : (1) 内 在 动机 ,客户 融入 意味 
着 消费 者 受到 与 “社区 成 员 ”(Algesheimer et al., 
2005) 互 动 和 合作 或 融入 “在 线 品牌 社区 ”(Baldus 
et al., 201$) 的 欲望 驱动 。 尽 管 如 此 ,内 在 动机 的 概 
念 没 有 考虑 到 客户 可 能 会 受到 外 在 动机 的 影响 ， 
以 获得 喜欢 、 评 论 和 认可 ; (2) 心 理 状态 ,消费 者 
“将 重要 品牌 作为 自我 概念 的 一 部 分 ”(Sprott et al., 
2009) 或 从 品牌 附件 中 感受 到 “内 部 情绪 ”(Paruthi 
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R1 客户 投入 代表 性 成 果 概览 
文献 研究 问题 客户 投入 程度 
Steinhoff 等 。 提出 在 线 关 系 营 销 的 演化 理论 , 将 在 线 关 系 描述 为 无 缝 。” 借助 心理 学 的 流 理论 解释 客户 涉 入 、 融 入 
(2019) IE WR, ERE, 个 性 化 和 拟人 化 ,提出 六 原则 和 11 “和 沉浸 的 递 进 关 系 。 
个 相应 的 命题 。 
Kopalle 等 提出 传统 企业 可 通过 “以 数字 客户 为 导向 "拥抱 数字 生态 ”揭示 客户 参与 、 融 入 与 沉浸 之 间 的 递 进 关 
(2020) 系统 来 创造 价值 。 提出 传统 企业 开发 数字 客户 能 力 的 三 步 ” 系 , 将 客户 融入 从 个 人 扩展 到 企业 。 
Jk: 从 数字 原生 企业 提炼 关键 洞察 ; 传统 企业 开发 出 自己 
的 数字 客户 导向 ; 为 传统 企业 提供 数字 客户 导向 的 路 线 
图 等 。 
Akaka 和 探讨 自 反 性 如 何 有 助 于 消费 者 在 整个 消费 旅程 中 持续 创 ”揭示 客户 参与 、 融 人、 沉浸 与 上 瘾 之 间 的 


Schau (2019) “造价 值 。 


Siebert 等 


(2020) 平稳 和 粘性 两 种 体验 旅程 模式 。 


资料 来 源 : 作者 根据 相关 文献 整理 


关注 客户 体验 旅程 在 多 个 服务 周期 中 的 长 期 演变 ,提出 


递 进 关 系 ,还 将 身份 演化 、 消 费 体验 、 价 
值 共 创 联系 起 来 。 

揭示 客户 涉 和 入、 融入、 沉浸 与 上 瘾 的 递 进 
关系 ,还 提 到 体验 涉 入 、 客 户 涉 入 和 客户 
融入 的 概念 。 


R2 客户 投入 的 不 同 概念 的 定义 及 出 处 


文献 来 源 
Zaichkowsky, 1985 
Dabholkar, 1990 
Hollebeek 等 , 2019 


Csikszentmihalyi 和 
LeFevre, 1989 


概念 定义 

客户 涉 入 一 个 人 基于 内 在 需求 、 价 值 观 和 兴趣 而 感知 到 的 与 实体 的 相关 性 。 

客户 参与 指 客户 通过 贡献 努力 、 知 识 、 信 息 和 其 他 资源 涉 入 服务 生产 和 交付 的 程度 。 

客户 融入 指 客户 在 一 个 服务 系统 中 为 品牌 交互 所 付出 的 由 动机 驱动 的 、 意 志 性 投资 的 操 
作 性 资源 (包括 认 知 、 情 感 、 行 为 和 社会 知识 和 技能 ) 以 及 被 操作 性 资源 (例如 设备 )。 

客户 沉浸 指 个 体 投入 某 种 活动 的 整体 感觉 ， 当 个 体 处 于 沉浸 体验 状态 时 ， 他 们 完全 被 所 
做 的 事 吸引 ,心情 非常 愉悦 且 感 觉 时 间 过 得 很 快 。 沉 浸 式 体验 是 当代 文化 与 科 
技 融合 创新 的 结果 。 

eA LR 。“” 指 尽管 有 负面 后 果 , 但 仍 强迫 性 重复 愉快 的 消费 行为 (如 饮酒 、 赌 博 、 购 物 )。 上 


净 " 一 词 也 被 广泛 用 于 强迫 性 的 非 病理 行为 (例如 “我 对 那个 节目 上 瘾 了 ! 7) 


资料 来 源 : 作者 根据 相关 文献 整理 


& Kaur, 2017); (3) 客 户 活 动 ， 虽 然 消 费 者 可 能 会 
接触 到 与 其 目 我 概念 相关 的 品牌 ， 并 感受 到 内 部 
情绪 , 但 从 营销 成 功 的 角度 来 看 ， 消 费 者 也 必须 
采取 行动 。 因 此 ,客户 融入 被 概念 化 为 一 项 活动 ， 
例如 “体验 收集 ”(Calder et al., 2009)、“ 提 出 在 线 
建议 的 意向 ”(Hopp & Gallianco, 2016), 或 “与 特 
定 消 费 者 /品牌 互动 相关 的 活动 ” (Hollebeek et al., 
2014); (4) 对 企业 的 贡献 , Pansari 和 Kumar (2017) 
将 客户 融入 定义 为 “客户 通过 直接 或 /和 间接 贡献 
对 公司 的 增值 机 制 ” 在 这 一 观点 中 , 客户 融入 可 
有 效 改善 公司 绩效 。 

客户 融入 的 前 因 主 要 包括 : 客户 满意 (de 
Oliveira Santini et al, 2020), 、 情 感 依 恋 (IKumar 
et al., 2019)、 客 户 自身 因素 (如 目标 、 资 源 和 价值 


Siebert 等 , 2020; 
Sussman 等 , 2011 


WL) (van Doorn et al., 2010) , 组 织 支 持 (Vivek et al., 
2014)、 客 户 参 与 (Huang et al.，2019)、 品 牌 承诺 
(van Doorn et al, 2010); 积极 情绪 (de Oliveira 
Santini et al.，2020)、 社 会 互动 与 联系 (Li et al., 
2021). n L BLA (Auh et al., 2016), P WA (Cui 
& Wu, 2016), ŽP ps (Kumar et al., 2019), "8H 
人 员 生 成 内 容 (Meire et al., 2019), AP WA E48 
(Harmeling et al., 2017) 等 。 客 户 融 入 的 结果 主要 
包括 三 个 方面 : 客户 态度 、 客 户 行为 、 企 业绩 效 。 
具体 而 言 ， 客 户 态度 包括 : 客户 满意 (Lim et al., 
2020)、 品 牌 依 恋 (Schau et al, 2009), 、 品 牌 忠 诚 
(Steward et al., 2018), 情感 承诺 、 信 任 (Vivek et al., 
2012)、 客 户 数字 化 融入 (Meire et al., 2019) 等 。 客 
户 行为 包括 : 客户 涉 入 (Kumar et al., 2014)、 客 户 
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口碑 (Vivek et al.，2012)、 品 牌 社区 参与 (Vivek 
et al.，2012)、 客 户 直 接 融 入 (购买 率 、 购 买 金额 ) 
(Meire et al., 2019)、 客 户 参 与 (Huang et al., 2019) 
等 。 绩效 包 括 : 企业 业绩 (de Oliveira Santini et al., 
2020)、 新 产品 开发 (Haumann et al., 2015)、 服 务 创 
新 Kumar et al., 2010)、 股 东 价 值 (Beckers et al., 
2018) 、 无 形 利益 (如 客户 选择 加 入 ) (Pansari & 
Kumar, 2017) 等 。 

综 上 , 可 以 看 出 ,客户 涉 入 、 客 户 参 与 、 客 户 
融入 、 客 户 沉 浸 以 及 消费 者 上 疯 等 5 个 概念 之 间 
有 相对 紧密 的 关系 ,对 本 文 研究 DIP 产品 如 何 给 
客户 提供 定制 和 丰富 的 客户 体验 并 使 其 不 断 投入 
其 中 有 比较 重要 的 意义 。 

14 客户 体验 旅程 与 客户 投入 关系 的 研究 现状 

与 发 展 动态 

现 有 的 客户 体验 旅程 与 客户 投入 的 研究 基本 
都 是 分 开 研 究 的 。 目 前 见 到 将 两 者 联系 起 来 的 代 
表 是 Akaka 和 Schau (2019) 的 研究 。 该 研究 一 是 
将 身份 演化 消费 体验 和 实践 连续 性 (沉浸 等 ) 联 系 
起 来 , 并 指出 通过 实践 连续 性 , 在 消费 旅程 中 不 
断 为 消费 者 创造 价值 的 两 种 方式 是 : 提升 消费 体 
验 和 身份 演化 的 机 会 ; 二 是 将 客户 投入 相关 的 实 
践 连续 性 细 化 成 : 沉浸 、 适 应 、 创 新 和 解散; 三 
将 喘 份 的 一 致 /不 一 致 与 自 反 结果 (模仿 、 提 升 、 想 
象 、 调 和 ) 以 及 自 反 结果 与 实践 连续 性 对 应 起 来 。 
实践 连续 性 是 消费 者 在 冲浪 运动 这 一 消费 旅程 中 
的 各 种 活动 , 与 客户 投入 本 质 是 一 致 的 ,实践 连 
续 性 能 够 促进 消费 体验 ,消费 体验 会 反 过 来 促进 
自 反 性 与 实践 连续 性 ， 于 是 本 文大 胆 假设 客户 体 
验 旅程 与 客户 投入 是 互 为 因果 的 。 

Pansari 和 Kumar (2017) 提 出 了 体验 与 客户 融 
入 的 相互 关系 ,是 本 研究 提出 客户 体验 旅程 与 客 
户 投入 相互 关系 的 另 一 重要 参考 。 该 研究 建立 了 
一 个 以 客户 融入 为 中 心 的 理论 框架 。 客 户 融 入 
理论 的 起 点 为 企业 的 营销 活动 促进 了 客户 对 产品 
的 认识 , 产生 了 初次 购买 , 形成 了 初始 体验 , Ws 
验 会 通过 情感 促进 间接 客户 融入 , 通过 满意 促进 
直接 客户 融入 ,而 客户 融入 又 会 形成 新 的 体验 ， 
由 此 循环 往复 形成 体验 与 客户 融入 间 的 动态 关 
A. 与 此 持 类 似 观点 的 还 有 Kumar 等 (2019) 的 研 
究 。 客 户 融 入 作为 客户 投入 的 一 种 表现 形式 ， 因 
此 本 文 假设 客户 投入 与 客户 体验 旅程 是 互 为 因 
条 的 。 
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1.5 小 结 

通过 以 上 分 析 可 以 看 出 ， 与 本 文 有 关 的 5 个 
方面 的 研究 分 别 存在 相应 的 理论 缺口 : 

(DX T. DIP 产品 的 价值 共 创 连续 性 问题 还 有 
以 下 三 个 关键 问题 : 

第 一 ,多 方 价 值 共 创 问题 ,DIP 产品 是 多 方 参 
与 者 共同 交互 的 一 类 产品 ， 其 价值 创造 在 各 方 参 
与 者 互动 的 过 程 不 断 进行 着 ， 所 以 , 需要 将 消费 
者 单方 面 的 价值 创造 ， 扩展 到 多 方 参 与 者 的 价值 
HAE; 

第 二 , 递归 自 反 与 实践 连续 理论 的 拓展 问 
题 。 由 于 价值 创造 的 参与 方 的 增加 ， 现 有 的 递归 
自 反 性 与 实践 连续 性 理论 也 需要 扩展 ， 表 现 为 其 
他 参与 者 的 身份 与 主导 制度 校准 和 对 应 的 其 他 参 
与 方 的 自 反 结 果 方 面 也 有 所 增加 ， 当 然 相 应 的 实 
践 连续 性 、 消 费 体验 和 身份 演化 的 具体 内 容 也 需 
要 深入 研究 。 

第 三 , 认同 共 建 与 制度 变迁 问题 。 由 于 参与 
者 的 增加 ,可 能 会 出 现 一 些 新 的 问题 需要 注意 ， 
比如 主导 制度 在 多 方 参与 时 除了 身份 演化 以 外 ， 
可 能 还 存在 认同 共 建 问题 以 及 制度 变迁 的 问题 等 
等 ， 只 有 这 样 ,， 才能 够 将 DIP 产品 在 消费 旅程 中 
的 价值 共 创 连续 性 研究 透彻 ， 为 企业 、 消 费 者 和 
其 他 参与 者 服务 。 

(2) 关 于 DXJ 的 研究 还 有 以 下 三 个 关键 问题 : 

第 一 , DXJ 的 内 涵 与 结构 。 首 先 , DXI 与 其 他 
概念 的 区 别 与 联系 是 什么 ?” AK, DXI 的 维度 是 
HA? 与 传统 客户 体验 维度 ( 认 知 、 情 绪 、 身 体 、 
感官 和 社会 反应 ) 的 区 别 与 联系 是 什么 ”最 后 ， 
DXJ 的 不 同 旅程 模式 以 及 不 同 的 服务 周期 阶段 的 
维度 是 否 有 所 差异 ?以 上 问题 蝇 待 深入 研究 ; 

B, DXI 维度 对 客户 行为 的 预测 作用 。 
1)DXJ 维度 对 哪些 客户 行为 (感知 质量 、 满 意 度 和 
使 用 中 的 价值 等 ) 有 较 好 的 预测 作用 ? 2) 哪 个 DXJ 
维度 是 驱动 结果 的 ? 3) 哪个 维度 在 预测 时 更 重 
要 ? 以 上 三 个 方面 在 不 同 周期 阶段 是 否 有 明显 的 
不 同 ? 有 什么 样 的 不 同 ? 

第 三 , DXJ 的 发 生 问题 .对 于 客户 体验 的 发 生 
问题 目前 并 没有 统一 的 结论 ， 更 不 用 说 DXJ 的 发 
生 问 题 , 我 们 这 里 采用 Becker 和 Jaakkola (2020) 
对 客户 体验 综述 中 的 建议 , 将 企业 内 、 外 部 控制 
接触 点 刺激 以 及 刺激 间 的 动态 相互 作用 作为 DXJ 
驱动 的 预 设 , 但 具体 是 什么 ? 需要 进一步 研究 。 
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(3)DXJ 双 元 的 张力 调和 方面 还 存在 以 下 两 个 
关键 问题 : 

第 一 , DXI 双 元 的 张力 来 源 及 其 概念 化 。DXIJ 
双 元 的 张力 来 源 及 其 概念 是 本 研究 提出 的 特殊 问 
题 ， 主 要 是 为 了 全 面 理解 深入 DXI 的 特殊 性 并 对 
其 进行 很 好 地 管理 而 引出 的 。 所 以 , 需要 借助 双 
元 理论 , 根据 DXI 双 元 的 特殊 性 展开 研究 。 

第 二 ,调和 DXI 双 元 的 张力 方面 还 缺乏 相应 
的 研究 。DXJ 双 元 张力 的 调和 机 制 以 及 调和 过 程 
对 本 研究 具有 非常 重要 的 作用 ,尽管 没有 直接 的 
研究 , 但 已 有 组 织 双 元 、 品 牌 双 元 以 及 敏捷 性 营 
销 方 面 的 研究 为 我 们 打下 了 较 好 的 基础 。 

(4) 关 于 DCI 的 研究 还 有 以 下 5 个 关键 问题 : 

第 一 , DCI 的 内 涵 与 结构 。 首 先 , DCI 与 其 他 
相关 概念 : 客户 涉 入 、 参 与 、 融 入 、 沉 温和 上 冶 
等 之 间 的 区 别 与 联系 是 什么 ? 其次, DCI 的 维度 
包含 什么 ?与 传统 客户 融入 维度 (内 在 动机 、 心 理 
状态 、 客 户 活动 和 对 企业 的 贡献 等 ) 的 区 别 与 联系 
是 什么 ? Boa, DCI 在 不 同 的 DXJ 模式 以 及 不 同 
的 服务 周期 阶段 的 维度 是 否 有 所 差异 ? 以 上 研究 
[3] R EUR A ESE 

BZ, DCI 对 客户 行为 和 企业 绩效 的 预测 作 
JH, 1) DCI 维度 对 哪些 客户 行为 有 较 好 的 预测 作 
JH? 2) DCI 维度 对 哪些 企业 绩效 指标 有 较 好 的 预 
WEH? 3) 不 同 的 服务 周期 阶段 DCI 维度 在 预 
测 输 出 时 更 重要 ? 

第 三 , DCI 的 发 生 问题 。 对 于 客户 融入 的 发 生 
问题 目前 并 没有 统一 的 结论 ， 更 不 用 说 DCI 的 发 
生 问 题 ， 我们 这 里 采用 de Oliveira Santini 等 (2020) 
对 客户 融入 综述 中 的 建议 , 将 满意 度 、 信 任 和 积 
极 情感 等 作为 DCI 驱动 的 预 设 , 但 具体 是 什么 ? 
需要 进一步 研究 。 

第 四 ,DCI 的 生成 与 管理 问题 。 对 于 DCI 的 
生成 与 管理 问题 尽管 没有 直接 的 研究 ,但 这 个 问 
题 对 客户 关系 管理 来 说 是 非常 重要 的 问题 ， 只 有 
将 DIP 产品 的 客户 投入 质量 把 握 住 ， 才 能 保证 
DIP 产品 带 来 良好 的 客户 体验 ,进而 来 吸引 客户 
及 其 他 参与 者 持续 投入 其 中 。 这 方面 可 以 借鉴 
Kim 等 (2019) 进 行 深 入 人 研究 。 

第 五 , DCI 的 有 效 性 问题 。 DCI 的 有 效 性 研究 
是 一 个 现实 问题 ， 可 借鉴 de Oliveira Santini 等 
(2020) 对 客户 融入 综述 中 的 模型 再 结合 本 项 目 对 
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DCI 内 涵 、 结 构 与 测量 以 及 生成 与 管理 方面 的 研 
FE BUR, 对 概念 进行 初步 构建 并 进行 实证 。 

(5) 关 于 DXJ 与 DCI 相互 作用 的 研究 还 有 以 
下 三 个 关键 问题 : 

第 一 , DXJ 变化 的 个 人 因素 与 企业 因素 问题 。 

第 二 , DCI 变化 的 个 人 因素 与 企业 因素 。 

B=, DXI 与 DCI 的 相互 作用 的 概念 模型 及 
其 实证 。 

对 于 这 三 个 问题 , 目前 只 是 理论 推演 阶段 ， 
但 已 有 的 螺旋 理论 的 建 模 方法 及 实证 方案 为 我 们 
提供 了 很 好 的 借鉴 。 


2 研究 构想 


基于 上 述 分 析 ， 有 必要 在 和 弄 清 楚 消费 旅程 中 
DIP 产品 价值 共 创 连续 性 、DXJ/DCI 的 内 涵 、 结 
构 与 测量 的 基础 上 ， 对 DXJ 双 元 的 张力 调和 、DCI 
生成 和 管理 、DCI 的 有 效 性 以 及 DXJ 与 DCI 的 相 
互 作 用 深入 研究 。 本 文 拟 就 图 1 所 示 的 内 容 进行 
研究 。 

2.1 研究 内 容 一 : 消费 旅程 中 DIP 产品 参与 者 的 
价值 共 创 连续 性 研究 

这 部 分 是 在 总 结 归纳 DIP 产品 与 其 他 产品 不 
同 的 基础 上 , 研究 消费 旅程 中 DP 产品 的 参与 者 
价值 共 创 连续 性 的 问题 ， 见 图 2。 之 所 以 限定 在 消 
费 旅 程 中 ,是 因为 本 文 研究 的 价值 创造 的 驱动 是 
企业 要 为 客户 提供 消费 体验 和 身份 演化 的 机 会 ， 
而 消费 旅程 即 为 随 着 时 间 的 推移 所 展开 的 具有 进 
步 要 素 的 身份 项 目 。 

如 前 文 所 述 , Akaka 和 Schau (2019) 的 研究 对 
象 主 要 是 消费 者 , 但 在 万 物 互 联 的 数字 化 时 代 ， 
DIP 产品 是 一 个 参与 者 众多 的 系统 或 体系 (系统 的 
A), 需要 从 更 广 的 范围 考虑 参与 者 价值 共 创 的 
连续 性 问题 ,而 不 只 是 消费 者 的 价值 创造 。 这 一 
问题 可 以 在 Akaka 和 Schau (2019) 的 基础 上 分 解 
成 以 下 三 个 方面 : 

2.1.1 递归 自 反 过 程 

递归 自 反 过 程 包括 以 下 三 方面 的 内 容 : 一 是 
参与 者 身份 与 主导 制度 一 致 的 校准 过 程 ， 二 是 参 
与 者 自 反 结 果 及 其 与 身份 一 致 /不 一 致 的 对 应 关 
系 ,， 三 是 不 同 参与 者 身份 一 致 /不 一 致 之 间 的 交互 
作用 以 及 不 同 参 与 者 自 反 结 果 之 间 的 交互 作用 。 
这 部 分 的 研究 主要 对 应 图 2 左边 和 中 间 两 个 部 分 。 
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研究 内 容 二 : 数字 
化 交互 平台 产品 
的 客户 体验 旅程 
(DXD) 研 究 


研究 内 容 一 : 消费 
旅程 中 DIP 产 品 参 
与 者 的 价值 共 创 
连续 性 研究 


研究 内 容 六 : 相关 研究 


图 1 


(1) 参 与 者 身份 与 制度 一 致 的 校准 过 程 

这 部 分 主要 是 对 图 2 中 的 左边 部 分 进行 研 
Zt. Akaka 和 Schau (2019) 认 为 消费 者 的 身份 是 通 
过 与 主导 制度 保持 一 致 而 进行 身份 演化 的 ， 那么 
消费 者 的 社交 网 络 、 企 业 客 户 、 企 业 合 作 伙 伴 的 
身份 是 否 也 要 与 主导 制度 保持 一 致 而 进行 身份 校 
准 ， 怎 么 校准 ? 除了 主导 制度 需要 与 身份 一 致 外 ， 
还 有 没有 其 他 因素 需要 考虑 ? 参与 者 的 身份 是 如 
何 与 主导 制度 保持 一 致 的 ? 本 部 分 将 通过 深度 访 
谈 、 现 场 观察 和 实际 体验 来 展开 。 

(2) 参 与 者 自 反 结 果 及 其 与 身份 一 致 /不 一 致 
的 对 应 关系 

这 部 分 主要 是 对 图 2 中 间 部 分 展开 研究 。 
Akaka 和 Schau (2019) 提 出 消费 者 的 自 反 结果 有 
模仿 、 提 升 、 想 象 、 调 和 等 ,并 日 与 身份 一 致 /不 
一 致 有 相应 的 对 应 关系 , 那么 在 DXJ rp, Rb 
与 者 在 这 个 过 程 的 中 的 自 反 结 果 有 哪些 ,是 如 何 
与 身份 一 致 /不 一 致 逐一 对 应 的 ? 
2.1.2 ”实践 连续 性 与 消费 体验 研究 

实践 连续 性 是 参与 者 在 使 用 DIP 产品 过 程 中 
不 断 实践 的 一 个 过 程 ， 消费 体验 是 参与 者 在 使 用 
DIP 产品 中 带 来 的 体验 ， 主 要 关注 在 现象 学 价值 


研究 内 容 三 : 数字 化 交 

互 平 台 产品 的 客户 体验 

旅程 (DXJ) 双 元 的 张力 及 
其 调和 机 理 研 究 


研究 内 容 五 : 数字 化 交互 
平台 产品 的 客户 体验 旅 
程 (DX 与 客户 投入 
(DCD 的 作用 机 理 研究 


研究 内 容 四 : 数 

字 化 交互 平台 产 
品 的 客户 投入 
(DXJ) 研 究 


结论 的 管理 对 策 与 建议 


研究 框架 图 


衍生 的 事件 上 ,这 部 分 研究 包括 以 下 两 部 分 的 内 容 : 

(1) 参 与 者 自 反 结果 及 其 与 实践 连续 性 的 对 应 
关系 研究 

从 图 2 中 的 右边 部 分 可 以 看 出 ,消费 者 的 实 
践 连续 性 有 沉浸 、 适 应 、 创 新 和 解散 等 Jf EH 
费 者 的 自 反 结果 与 实践 连续 性 有 相应 的 对 应 关系 ， 
那么 ,其 他 参与 者 的 实践 连续 性 都 有 哪些 ?各 参 
与 者 的 自 反 结果 是 如 何 与 实践 连续 性 逐一 对 应 
的 ?是 这 部 分 的 研究 内 容 。 

(2) 参 与 者 消费 体验 研究 

从 图 2 中 的 右 下 部 可 以 看 出 ,消费 者 的 实践 
连续 性 促进 了 消费 体验 ， 并 对 身份 演化 贡献 了 力 
量 , 那么 ， 其 他 参与 者 的 消费 体验 如 何 界定 ? 实 
践 连 续 性 又 对 消费 体验 起 到 什么 样 的 作用 ?” 是 
如 何 推动 参与 者 身份 演化 的 ? 是 这 部 分 的 研究 
内 容 。 
2.1.3 身份 演化 /认同 共 建 及 制度 变迁 研究 

这 部 分 主要 是 对 图 2 下 方 部 分 进行 研究 。 
Akaka 和 Schau (2019) 表 明 价 值 创 造 的 过 程 是 由 
于 消费 者 的 身份 演化 和 消费 体验 , 那么 在 DXJ 中， 
消费 者 的 身份 演化 就 变 成 了 参与 者 身份 的 共同 演 
化 ,演化 过 程 中 还 有 不 同 参与 者 之 间 的 认同 共 建 
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图 2 消费 旅程 中 DIP 产品 参与 者 价值 共 创 的 连续 性 


(Hampel et al., 2020). 参与 者 在 这 里 如 何 进 行 身份 
演化 、 认 同 共 建 是 本 部 分 的 研究 重点 ， 主 要 包括 
三 部 分 内 容 : 

(1) 消 费 旅 程 中 参与 者 身份 演化 

从 图 2 左下 方 可 以 看 出 , 参与 者 喘 份 演 化 受 
到 两 方面 的 影响 , 一 方面 是 参与 者 的 消费 体验 ， 
男 一 方面 是 参与 者 的 上 自 反 结果 ,这 两 方面 义 受 到 
参与 者 身份 与 主导 制度 是 否 一 致 的 影响 ,在 这 个 
循环 中 ， 参 与 者 的 身份 是 如 何 演 化 的 ? 身份 演化 
的 驱动 和 障碍 是 什么 ?是 这 部 分 的 研究 内 容 。 

(2) 消 费 旅程 中 参与 者 认同 共 建 

同样 地 ,认同 共 建 是 在 消费 旅程 中 不 断 进行 
的 ， 需 要 参与 者 的 不 断 实践 ， 也 需要 各 方 参与 者 
都 认同 的 吴 份 主张 ， 而 这 个 大 家 都 认同 的 吴 份 主 
张 也 是 在 不 断 的 目 反 结 果 与 实践 连续 性 相互 作用 
的 基础 上 , 在 参与 者 的 消费 体验 中 逐渐 建立 的 。 
有 具体 过 程 如 何 ? 是 本 部 分 的 研究 内 容 。 

(3) 制 度 变迁 过 程 研 究 

将 商业 模式 作为 服务 战略 的 观点 (Wieland 


et al.，2017) 认 为 : 技术 、 商 业 模 式 与 市 场 具有 共 
同 的 制度 基础 ， 并且 在 这 个 过 程 中 实现 了 制度 变 
iE, MA, 参与 者 在 身份 演化 和 认同 共 建 中 ， 有 
没有 制度 变迁 的 问题 呢 ? 通过 我 们 的 现实 观察 ， 
确实 存在 参与 者 不 断 进行 制度 完善 与 补充 的 现象 ， 
使 参与 者 能 够 对 制度 达成 共识 并 共同 遵守 ， 那么 ， 
制度 在 消费 旅程 的 价值 共 创 中 是 否 存在 变迁 的 问 
题 呢 ? 如 果 存 在 ,是 如 何 变迁 的 ? 背后 的 驱动 与 
作用 机 制 又 是 什么 呢 ? 

本 部 分 的 研究 方法 拟 采用 Giesler 和 Thompson 
(2016) 的 过 程 理 论 化 方法 进行 深入 研究 ,该 方法 能 
够 “解决 关于 事物 如 何以 及 为 什么 随 着 时 间 的 推 
移 而 出 现 、 发 展 、 增 长 或 终止 的 问题 "。 简 言 之 , 过 
程 理论 化 侧重 于 理解 和 解释 社会 现象 的 稳定 性 和 
变化 (Akaka & Schau, 2019)。 

研究 一 涉及 到 的 实践 连续 性 与 消费 体验 是 后 
续 研 究 的 重要 基础 : 首先 , 研究 一 为 后 续 提出 客 
户 投 入 与 客户 体验 旅程 的 相互 作用 提供 了 理论 基 
础 。 人 研究 一 拟 探讨 参与 者 的 实践 连续 性 与 消费 体 
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验 之 间 的 相互 作用 ,这 里 的 实践 连续 性 本 质 是 投 
入 。 其 次 ,研究 一 为 研究 五 的 理论 框架 提供 基础 。 
研究 一 中 的 多 方 参与 考 即 为 研究 五 中 客户 投入 与 
客户 体验 旅程 的 中 介 因 素 的 五 个 方面 。 最 后 ， 研 
究 一 中 对 参与 者 行为 的 深入 探讨 能 够 为 研究 五 中 
具体 的 中 介 变 量 提 供 来 源 , 例如 企业 与 合作 伙伴 
之 间 的 匹配 性 、 企 业 与 其 企业 客户 之 间 的 融洽 关 
系 可 能 是 促进 参与 者 自 反 的 重要 因素 ,因此 在 客 
户 投 入 与 体验 的 相互 作用 间 扮 演 重 要 角色 , 但 是 
具体 的 变量 还 需要 进一步 期 酌 。 
2.0 ”研究 内 容 二 : 数字 化 交互 平台 产品 的 客户 体 
验 旅程 (DXDJ) 研 究 
本 部 分 主要 针对 DXJ 的 内 涵 、 结 构 和 测量 进 
行 深入 研究 , 具体 内 容 包 括 以 下 4 个 部 分 ， 具体 
见 图 3。 
2.2.1 DXJ 的 内 涵 及 其 与 其 他 概念 的 区 别 与 联系 
在 清楚 DXJ 内 涵 的 基础 上 ,明确 DXJ 5j DIP 
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产品 特征 、 客 户 体 验 、 客 户 旅 程 、 客 户 体 验 旅程 、 
忠诚 循环 、 涉 入 螺旋 等 概念 的 区 别 与 联系 (如 图 3 
左 半 部 分 )。 
2.2.2 DXJ 结构 及 其 测量 

具体 分 为 以 下 两 个 部 分 的 内 容 : 

(1) DXJ 的 结构 

DXJ 应 包含 初始 、 后 续 、 终 止 三 个 服务 周期 
阶段 ， 且 存在 忠诚 循环 、 涉 入 螺旋 两 种 模式 。 这 
里 采用 综合 的 客户 体验 维度 对 DXJ 的 结构 进行 预 
w: 认 知 、 人 情绪、 身体、 感官 和 社会 反应 。 这 样 ， 
DXJ 的 结构 有 5 个 维度 、3 个 服务 周期 和 2 个 体 
验 旅程 (忠诚 循环 和 涉 入 螺旋 )， 所 以 , 我 们 给 
DXJ 结构 做 出 5 个 维度 预 设 ， 见 图 3。 

该 部 分 的 研究 包括 定性 和 定量 两 部 分 : 

a. 定性 研究 : 结合 研究 目的 制定 相应 的 访谈 
提纲 , 对 DIP 产品 的 参与 者 进行 深度 访谈 ,初步 
探讨 DXJ 的 结构 ; 
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图 3 ”数字 化 交互 平台 产品 的 客户 体验 旅程 (DXJ) 的 内 涵 、 结 构 与 测量 
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b. 定量 研究 : 在 访谈 的 基础 上 ,结合 已 有 客 

户 体验 的 题 项 以 及 DXJ 的 定义 编制 DXJ 量 表 , VE 

行 大 样本 问卷 调查 ,进一步 探讨 DXI 的 结构 。 
具体 如 图 3 中 间 上 半 部 分 的 DXJ 的 结构 部 分 。 
(2) DXJ 的 测量 
该 部 分 的 研究 内 容 就 是 对 DXJ 题 项 进行 探索 

与 验证 ， 拟 采用 探索 性 与 验证 性 因子 分 析 。 有 具体 

如 图 3 中 间 下 半 部 分 DXJ 的 测量 部 分 。 

2.2.3» DXJ 的 预测 效 度 检验 
本 部 分 需要 对 DXJ 的 预测 效 度 进行 检验 ， 具 

体 可 以 选 一 些 适 用 的 DXJ 的 结果 变量 ， 比 如 

Becker 和 Jaakkola (2020) 中 建议 的 感知 质量 、 满 

意 度 和 使 用 价值 等 。 具 体 如 图 3 右上 角 部 分 。 

2.2.4 DXJ 的 驱动 、 结 构 与 行为 结果 的 对 应 关系 

研究 
在 文献 研究 的 基础 上 ， 找 出 DXJ 的 驱动 要 素 

以 及 对 应 的 DXJ 维度 ， 然 后 对 这 些 结构 的 行为 结 

果 进 行 调 查 ， 具 体 可 以 借鉴 Wolter 和 Cronin 

(2016) 中 的 方法 , 采用 横 截面 调查 方法 ， 要求 调 

查 对 象 说 出 他 们 印象 深刻 的 DXJ 对 应 的 DIP 产品 ， 

这 一 DIP 产品 会 被 加 入 后 面 的 每 一 个 问题 中 。 具 

体 如 图 3 右 下 角 部 分 。 

2.5 ”研究 内 容 三 : 数字 化 交互 平台 产品 的 客户 体 
验 旅程 DXJD) 双 元 的 张力 及 其 调和 机 理 研 究 
DXJ 具有 明显 的 相互 对 立 又 相互 统一 的 双 元 

SE, HJ DIP 产品 的 客户 体验 旅程 既 有 平稳 旅程 

的 部 分 又 有 粘性 旅程 的 部 分 , 那么 , DXJ 双 元 的 

这 种 相互 对 立 的 关系 是 如 何 形 成 的 ? 如何 调和 这 

种 张力 ,才能 使 提供 DIP 产品 的 企业 给 客户 提供 

定制 和 丰富 的 客户 体验 并 不 断 投入 其 中 与 其 他 参 


组 织 因 素 
企业 因素 
企业 客户 因素 
合作 伙伴 因素 


站 
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与 者 共 创 价值 呢 ? 这 种 调和 机 制 和 过 程 又 是 什么 
呢 ? 研究 框架 图 见 图 4。 

本 部 分 的 内 容 分 为 以 下 三 个 方面 : 
2.3.1 DXJ 双 元 张力 的 来 源 及 概念 化 

DXJ 是 包含 忠诚 循环 和 涉 入 螺旋 双重 属性 的 
体验 旅程 模式 ， 且 在 不 同 服务 周期 阶段 DXI XX 
元 张力 来 源 表现 不 同 。 为 了 便于 理解 ,我 们 对 
Siebert 等 (2020) 所 提出 的 两 种 旅程 模式 进行 总 结 ， 
见 图 5。 

图 5 表明 在 不 同 的 服务 周期 ，DXJ 表现 出 不 
同 的 二 元 对 立 关系 : 

在 初始 服务 周期 ， 平稳 旅程 通过 品牌 广告 、 
内 容 营 销 、 互 动 等 方式 为 客户 提供 决策 支持 ， 客 
户 需要 深思 熟 虑 之 后 才能 做 出 购买 决策 ; 而 粘性 
旅程 则 通过 简单 的 账户 设置 、 人 免费 的 基本 访问 和 
入 门 指 导 , 为 客户 提供 快速 入 门 服务 ,客户 通常 
是 突 发 奇想 , 无需 太 多 考虑 便 做 出 购买 决策 。 因 
此 在 初始 阶段 ，DXJ 形成 了 既 有 深思 熟 虑 又 有 突 
发 奇想 的 特征 。 

在 后 续 服 务 周期 , 平稳 旅程 通过 消除 不 必要 
的 服务 元 素 、 预 测 客户 偏好 、 提 供 及 时 信息 等 方 
式 不 断 简化 客户 旅程 ， 优 化 服务 系统 ,为 客户 决 
策 提 供 更 好 的 支持 ; 而 粘性 旅程 则 频繁 地 添加 、 
减少 和 更 改 服务 系统 元 素 ,在 每 次 服务 接触 时 将 
这 些 元 素 独特 配置 ， 不断 变 化 客户 旅程 ,使 客户 
有 “过 山 车 ” 般 的 感觉 , 促使 客户 更 多 地 涉 入 ,因此 
在 后 续 服务 周期 DXJ 形成 了 鲜明 的 既 相 对 平稳 
叉 相 对 动荡 的 特征 。 

在 终止 服务 周期 , 平稳 旅程 由 于 忠诚 度 弱化 
事件 而 终止 ， 即 当 品 牌 提 供 的 服务 不 佳 或 竞争 品 


DXJ 双 元 概念 化 
深思 熟 虑 VS 突 发 奇想 


平稳 VS 动荡 
各 然而 止 VS 逐渐 过 渡 


DXJ 双 元 张力 调和 过 程 


调和 机 制 如 何 
发 挥 作用 ? 


图 4 DXJ 双 元 的 张力 及 其 调和 机 理 研 究 框架 
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预测 客户 偏好 
每 次 接触 提供 及 时 信息 
服务 系统 的 扩展 性 


服务 系统 的 开放 性 


每 次 接触 的 独特 性 


旅程 模式 
可 预测 体验 循环 


对 客户 考虑 减少 
建立 了 客户 忠诚 


不 可 预测 的 体验 模式 


客户 更 多 地 随时 涉 入 


无 需 太 多 考虑 


后 续 阶 段 
设计 原则 
消除 不 必要 服务 元 素 
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终止 阶段 
终止 原因 


忠诚 弱化 事件 


健康 问题 


旅程 模式 
品牌 转换 


使 用 波动 


图 5 忠诚 循环 和 涉 入 螺旋 客户 体验 模式 的 设计 原则 及 旅程 模式 


牌 提供 更 好 的 服务 时 ,客户 会 进行 忠诚 转移 ; Rh 
性 旅程 由 于 自我 控制 行为 而 终止 , 一 方面 ,由 于 
过 山 车 式 、 不 可 预测 的 体验 吸引 了 客户 大 量 沉迷 
于 旅程 ,其 至 成 疗 ,， 引 发 了 客户 对 自身 健康 问题 
的 担忧 ,例如 过 度 的 运动 训练 达到 身体 上 限 、 长 
时 间 观 看 屏幕 对 眼睛 的 损害 等 , 另 一 方面 ， 过度 
TLS He TR PN ARAN TA, 例如 学 习 、 陪 
伴 家 人 等 , 使 客户 产生 了 愧 次 心 理 等 ， 导致 了 客 
户 服务 使 用 的 波动 。 故 在 该 阶段 , DXI 形成 了 夏 然 
而 止 和 逐渐 过 渡 的 二 元 对 立 特 征 。 

March (1991) 认 为 , 组 织 的 张力 来 源 于 对 两 
种 相对 立 的 能 力 的 管理 , 那么 DXI 双 元 的 张力 来 
自 对 两 种 旅程 模式 的 平衡 与 管理 上 。 我 们 需要 进 


一 步 提 人 炼 DXJ 难 和 易 、 快 和 慢 、 突 然 和 渐进 二 元 
对 立 关 系 的 共性 ， 从 而 对 DXJ 双 元 进行 概念 化 。 
比如 品牌 双 元 可 以 概念 化 为 一 致 性 与 相关 性 
(Beverland et al., 2015), 组 织 双 元 可 以 概念 化 为 
探索 与 开发 (March，1991)，DXJ 双 元 可 以 概念 成 
什么 呢 ? 从 DXI 现象 和 定义 入手 , 我 们 可 以 初步 
判断 为 平稳 与 动荡 、 深 思 熟 虑 与 突 发 奇想 、 已 知 
与 惊喜 、 突 然 和 渐进 等 ,具体 是 什么 ， 需 要 我 们 进 
一 步 探 讨 研究 。 如 图 4 所 示 ,， 本文 拟 从 组 织 因素 
与 个 体 因 素 两 个 方面 探讨 DXJ 双 元 的 来 源 。 组 织 
因素 分 为 企业 因素 、 企 业 的 企业 客户 因素 、 企 业 
的 合作 伙伴 因素 , 例如 DIP 产品 的 设计 规则 、 企 
业 目 标 、DIP 产品 类 型 等 ; 个 人 因素 分 为 客户 因 
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素 、 客 户 的 社交 网 络 因素 ， 例 如 客户 知识 、 客 户 
偏好 、 客 户 目 标 、 客 户 影响 等 。 
2.3.00 DXJ 双 元 张力 的 调和 机 制 

通过 实践 观察 ,我 们 发 现 敏捷 性 可 以 用 来 调 
和 DXJ 双 元 的 张力 ， 敏 捷 性 是 一 个 实体 在 理解 市 
场 和 执行 营销 决策 以 适应 市 场 之 间 快 速 迭代 的 程 
度 。 该 概念 强调 营销 决策 的 速度 , 侧重 于 快速 的 
感知 及 快速 执行 营销 决策 (Kalaignanam et al., 
2021)。 但 将 敏捷 性 作为 DXI 双 元 张力 的 调和 机 制 
是 否 合理 和 贴切 ， 是否 还 有 其 他 调和 机 制 ,还 需 
进一步 验证 。 
2.3.3 DXJ 双 元 张力 的 调和 过 程 

在 找 出 调和 机 制 的 基础 上 , 需要 继续 探讨 该 
机 制 对 DXJ 双 元 张力 调和 的 过 程 。 在 其 调和 过 程 
中 会 遵从 什么 样 的 规律 和 路 径 ， 该 规律 和 路 径 的 
逻辑 是 什么 ”了 驱动 是 什么 ”从 理论 上 如 何 解 释 ? 
DXJ 双 元 的 平衡 是 一 种 动态 平衡 ， 由 于 DXJ 与 
DCI 具有 高 度 的 情境 依赖 性 ， 且 不 同 客 户 的 DXJ 
与 DCI 是 不 同 的 ，DXJ 双 元 平衡 在 不 同情 境 下 可 
能 具有 不 同 的 表现 , 因此 DXI 双 元 平衡 后 会 出 现 
新 的 DXJ 双 元 张力 ， 再 次 进入 到 调和 机 制 的 调和 
过 程 中 。 

DXJ 双 元 张力 及 其 调和 机 理 部 分 的 展开 可 借 
XE Beverland 等 (2015) 的 人 研究， 采用 改进 的 扎根 理 
论 人 研究 设计 ,该 研究 设计 对 研究 问题 和 浮现 线索 
的 探究 受 “ 理 论 抽样 ”与 “文献 -数据 -新 兴 的 理论 ” 
之 间 构 念 的 比较 而 驱动 。 
2.4 研究 内 容 四 : 数字 化 交互 平台 产品 的 客户 投 

入 (DCD 研 究 

本 部 分 将 对 DCI 其 相关 内 容 进 行 深入 研究 。 
具体 包括 以 下 三 个 方面 : 
2.4.1 DCI 的 内 涵 、 结 构 与 测量 

本 部 分 是 希望 对 营销 中 经 常 提 到 的 几 个 概 
念 : 客户 涉 入 (involvement)、 参 与 (participation)、 
融 人 (engagement) #1 it 3 (immersion) EK: 2 E M 
(addiction) 涉 及 的 内 涵 进 行 整合 ， 用 到 DIP 产品 的 
客户 投入 的 研究 中 。 

DCI 的 内 涵 在 文献 综述 中 已 有 介绍 , 但 其 结 
构 和 测量 需要 在 已 有 研究 的 基础 上 进行 展开 。 基 
本 思路 与 DXJ 的 内 涵 、 结 构 和 测量 的 思路 相似 ， 
由 于 客户 融入 的 基础 相对 扎实 和 广泛 , 本文 拟 借 
鉴 客户 融入 的 结构 与 测量 。 具 体 来 说 ， 拟 参考 de 
Oliveira Santini 等 (2020) 的 研究 ， 该 研究 是 对 客户 
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融入 的 元 分 析 , 不 但 对 客户 融入 有 很 好 的 总 结 ， 
还 对 其 前 因 、 中 介 和 结果 进行 了 结构 方程 模型 验 
证 。 尽 管 该 研究 探讨 社交 媒体 中 的 客户 融入 , 但 
并 不 影响 对 DCI 的 借鉴 ,一 方面 二 者 都 是 数字 交 
互 情 境 下 的 客户 融入 , 另 一 方面 该 研究 本 身 也 是 
在 以 往 其 他 情景 下 的 客户 融入 的 基础 上 展开 的 。 

所 以 , 本 文 借鉴 de Oliveira Santini 等 (2020) 
的 研究 , 将 DCI 的 维度 预 设 为 4 个 : 内 在 动机 、 
心理 状态 、 客 户 活 动 和 对 企业 的 贡献 。 如 图 6 所 
示 ， 具 体 研 究 步 又 与 DXJ 的 内 涵 、 结 构 与 测量 的 
研究 步骤 相似 ， 这 里 就 不 再 著述 。 
2.4.2 DCO 的 生成 与 管理 

本 部 分 拟 打开 DCI 的 生成 与 管理 的 作用 机 制 
与 过 程 。 包 括 三 部 分 的 内 容 ( 见 图 7): 

(1) DCI 的 生成 

这 里 主要 采用 动机 -机 会 -能 力 (MOA: 
Motivation-Opportunity-Ability) 框 架 描述 参与 者 
投入 生成 与 企业 投入 管理 ，MOA 框架 最 初 由 
MacInnis 和 Jaworski (1989) 建 立 , 现 已 被 许多 管 
理 和 营销 学 科 广 泛 采 用 (Kim et al., 2019; MacInnis 
et al., 1991; Schmitz, 2013; Wu et al., 2004)。 

具体 可 以 在 Kim 等 (2019) 的 基础 上 , 将 其 他 
参与 者 的 动机 、 机 会 和 能 力 挖 掘 出 来 ， 同 时 ， 还 要 
给 出 参与 者 投入 质量 的 评价 指标 , 在 此 基础 上 采用 
扎根 设计 和 案例 研究 的 方法 建立 相应 的 理论 模型 。 

(2) DCI 的 管理 

同样 , DCI 的 管理 研究 也 需要 借助 MOA 框架， 
包括 企业 的 MOA 和 参与 者 投入 管理 质量 两 部 分 ， 
如 图 7 的 右 半 部 分 所 示 。 

(3) DCI 的 生成 与 管理 的 作用 机 理 

根据 前 述 研 究 ， 本 部 分 将 打开 DCI 的 生成 与 
管理 的 作用 过 程 。 即 图 7 中 间 带 双 箭 头 的 两 部 分 
之 间 的 作用 过 程 ， 具 体 可 在 图 8 的 基础 上 进行 完 
善 。 本 部 分 主要 是 希望 在 数字 生态 系统 中 考虑 其 
他 参与 者 的 情况 下 对 DCI 的 生成 与 管理 的 作用 机 
理 进行 研究 ,与 Kim 等 (2019) 的 研究 不 同 的 是 消 
费 者 与 其 他 参与 者 交互 带 来 的 影响 。 
2.43 DCI 的 有 效 性 研究 

本 部 分 从 实证 的 角度 探究 DCI 的 前 因 、 中 介 、 
可 能 的 调节 变量 以 及 影响 客户 行为 和 企业 绩效 的 
机 制 是 什么 ? 根据 de Oliveira Santini 等 (2020) 的 
WR, 我 们 初步 拟定 DCI 有 效 性 的 研究 框架 ， 见 
图 8， 模 型 的 具体 细 六 还 需要 借助 前 面 2.4.1 和 
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图 7 DCI 的 生成 与 管理 及 其 作用 机 理 框架 
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图 8 DCI 有 效 性 研究 框架 


2.4.2 的 研究 结果 进行 完善 。 需 要 解释 的 是 , 情景 

的 调节 变量 中 , 产品 价值 指 功能 价值 和 享乐 价值 ， 

前 人 研究 已 经 发 现 ， 功 能 性 利益 创造 了 功利 价值 ， 

但 通常 与 低 唤醒 情感 有 关 。 相 比 之 下 ,享乐 价值 

与 体验 、 和 愉悦、 乐趣 和 冒险 有 关 ， 并 且 可 能 涉及 

高 唤醒 情感 (Smith & Colgate, 2007); 更 强 的 情感 

创造 了 更 强 的 客户 品牌 关系 和 更 强 的 消费 者 对 消 

费 者 联系 的 潜力 (Bowden, 2009)。 因 此 ， 我 们 探讨 

享乐 和 功能 的 价值 区 分 是 否 会 调节 客户 投入 效应 。 
调节 变量 中 ,客户 旅程 出 现 顺序 是 指 的 DIP 

产品 设计 中 , 是 先 有 平稳 旅程 还 是 先 有 粘性 旅程 ， 

已 有 研究 建议 企业 在 平稳 旅程 的 初始 服务 周期 或 

烙 性 旅程 的 后 续 服务 周期 敦 励 购 买 (Siebert et al., 

2020), 而 DXJ 本 身 又 是 一 个 两 种 旅程 模式 混合 

在 一 起 的 体验 旅程 ， 所以, 不同 的 服务 周期 阶段 ， 

两 种 旅程 出 现 的 先后 顺序 不 但 对 DCI 有 影响 ， 而 

且 还 对 DCI 贡献 (对 客户 行为 和 企业 绩效 ) 也 有 影响 。 
本 部 分 拟 采 用 调查 或 实验 的 方法 来 展开 ， 有 具 

体会 根据 2.4.1 与 2.4.2 的 研究 结果 来 决定 。 

2.5 研究 内 容 五 : 数字 化 交互 平台 产品 的 客户 体 
验 旅程 (DXJ) 与 客户 投入 (DCD 的 作用 机 理 
研究 
本 部 分 主要 研究 DXJ 和 DCI 的 相互 作用 。 初 

步 的 概念 模型 如 图 9 所 示 ， 共 分 为 以 下 5 个 部 分 

的 内 容 : 

2.5.4 DXJ/DCI 的 个 人 因素 及 企业 因素 
由 于 DXJ 与 DCI 是 数字 化 交互 平台 产品 的 客 


户 体验 旅程 和 客户 投入 , 所 以 ， 影 响 两 者 变化 的 
因素 需要 从 个 人 和 企业 两 个 层面 来 考虑 。 对 于 
DIP 产品 来 说 , 个 人 层面 有 两 个 因素 :消费 者 及 其 
社交 网 络 ; 企业 层面 主要 有 三 个 因素 : 企业 、 企 
业 客 户 和 企业 合作 伙伴 。 

消费 者 因素 方面 的 变量 可 以 考虑 前 人 人 研究 中 
比较 典型 或 适用 的 变量 , Lemon 和 Verhoef (2016) 
认为 ,良好 的 客户 体验 可 以 建立 信任 ,而 信任 对 
客户 融入 又 有 显著 的 直接 影响 (de Oliveira Santini 
et al, 2020), 所以, 我 们 这 里 暂时 将 信任 作为 消 
费 者 因素 方面 的 DXJ 和 DCI 之 间 的 中 介 变 量 。 当 
然 ,具体 是 不 是 信任 ,是 否 还 有 其 他 变量 ， 也 是 
我 们 这 部 分 的 研究 内 容 , 但 为 了 方便 后 续 的 描述 ， 
我 们 这 里 暂时 将 其 确定 为 信任 。 

同样 地 ,消费 者 社交 网 络 因 素 中 的 社会 距离 
(Hamilton et al., 2021), 企业 因素 中 的 敏捷 性 
(Kalaignanam et al, 2021), 企业 客户 因素 中 的 匹 
配 性 (de Bellis et al., 2019), 企业 合作 伙伴 因素 中 
的 融洽 关系 (Blut et al., 2021) 都 是 我 们 暂时 确定 的 
一 个 比较 适合 的 变量 , 具体 还 需要 在 研究 中 完善 。 
2.5.2 ”假设 发 展 及 理论 模型 构建 

本 部 分 根据 Kraemer 等 (2020) 提 到 的 螺旋 理 
论 建 立 DXJ 与 DCI 相互 作用 的 理论 模型 。 使 用 螺 
旋 理 论 的 原因 是 本 文 提出 的 两 个 新 构 念 一 一 DXJ 
与 DCI 之 间 的 关系 符合 该 理论 的 三 个 原则 : 1) 变 
量 之 间 存 在 反馈 回路 。 即 随 着 时 间 的 推移 ， 变 量 
之 间 的 因果 关系 是 相互 联系 的 (Fredrickson & 
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Joiner, 2002),， 同 时 包含 正常 和 反 癌 两 种 因果 关系 
(例如 , A 一 B 和 B 一 A) (Salanova et al., 2011), if 
DXJ 和 DCI 之 间 具 备 有 一 个 类 似 的 反馈 回路 ; 2) 
变量 变化 的 影响 超过 了 绝对 水 平 的 影响 ， 即 互惠 
关系 中 的 效应 不 仅 来 自 变 量 的 绝对 水 平 ， 而 且 来 
自 变 量 的 变化 (Chen et al., 2011); 3) 螺 旋 具 有 上 下 
WH APU, 一 个 螺旋 变量 变化 (其 他 条 件 相 同 ) 
将 导致 两 个 变量 间 无 穷 的 “ 互 为 因果 ”循环 
(Halbesleben et al., 2014)。 即 如 果 变 量 的 初始 绝对 
水 平 低 于 某 一 国 值 , 则 变量 变化 不 会 触发 向 上 螺 
旋 。 例 如 ， 如 果 一 个 人 表现 出 可 忽略 的 DXJ 或 
DCL ， 它 对 这 个 人 来 说 就 不 是 一 个 有 意义 的 体验 
旅程 或 投入 ,可 能 不 会 引起 DCI 或 DXJ 的 变化 。 
相应 地 ， 上 边界 位 于 螺旋 变量 的 额外 增加 不 再 足 
够 显著 的 点 ， 因 为 相对 增加 与 已 经 很 高 的 绝对 水 
平 相 比 变 得 太 小 (Mittal et aL, 1998)。 例 如 ,如果 
个 体 具有 高 水 平 的 DXJ 或 DCL 客户 对 进一步 提 
高 的 敏感 度 会 降低 ， 进 一 步 提 高 的 增 量 会 缩小 。 
这 种 不 断 减 少 的 变化 影响 构成 了 一 种 自我 限制 的 
力量 ,减缓 了 螺旋 式 增 长 。 因 此 基于 以 上 分 析 , 可 
构建 DXJ 与 DCI 相互 作用 的 螺旋 式 理论 模型 。 
具体 理论 模型 见 图 9, 包括 以 下 两 个 部 分 : 
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图 9 DXJ 与 DCI 之 间 动 态 关 系 的 概念 模型 
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(1) DXJ 对 DCI 的 影响 

1) 直接 效应 

在 该 部 分 , 通过 已 有 文献 梳理 构建 DXJ、DCI 
间 的 假设 关系 ， 基 于 螺旋 理论 ， 我 们 预计 DXI 变 
化 对 DCI 变化 的 影响 超过 DXJ 绝对 水 平 的 影响 。 
从 而 提出 H1: 

HI: DXJ 变化 对 DCI 变化 有 正 向 影响 (保持 
一 定时 期 内 DXJ 的 平均 水 平 )。 

2) 信任 变化 与 社会 距离 变化 的 中 介 效 应 

在 该 部 分 , 也 基于 已 有 研究 成 果 梳 理 信任 与 
社会 距离 在 DXJ 变化 、DCI 变化 间 中 介 效 应 的 理 
论 支撑 ， 提 出 H2a, H2b: 

H2:(a) 信 任 变 化 和 (b) 社 会 距离 变化 部 分 中 介 
了 DXI 变化 对 DCI 变化 的 积极 影响 。 

(2) DCI 对 DXJ 的 影响 

1) 直接 效应 

在 该 部 分 ,通过 已 有 文献 梳理 构建 DCI、DXJ 
间 的 假设 关系 , 并 且 基 于 螺旋 理论 , 我 们 预计 
DCI 变化 对 DXJ 变化 的 影响 超过 DCI 绝对 水 平 的 
影响 。 从 而 提出 H3: 

H1: DCI 变化 对 DXI 变化 有 正 向 影响 (保持 一 
定时 期 内 DCI 的 平均 水 平 )。 

2) 敏捷 性 变化 、 匹 配 性 变化 与 融洽 关系 变化 
的 中 介 效 应 

在 该 部 分 ， 也 基于 已 有 研究 成 果 ， 寻 求 敏 捷 
性 变化 .匹配 性 变化 与 融洽 关系 变化 在 DXJ 变 化 、 
DCI 变 化 间 中 介 效 应 的 理论 支撑 ， 提 出 H4a、H4b、 
H4c: 

H4: (a) 敏 捷 性 变化 、(b) 融 洽 关 系 变化 与 (c) 匹 
配 性 变化 部 分 中 介 了 DCI 变 化 对 DXJ 变 化 的 积极 
影响 。 
253 ”数据 收集 与 变量 测量 

本 部 分 主要 对 数据 收集 前 期 方案 进行 制定 ， 
具体 内 容 包 括 以 下 两 个 部 分 : 

(1) 数 据 收集 

本 文 拟 采用 问卷 调查 法 。 我 们 将 选择 比较 典 
型 的 DIP 产品 (比如 智能 手机 、 滴 滴 、 微 信 、 拌 音 
Ax) 将 问卷 发 放 给 DIP 产品 的 参与 者 , 重点 会 落 
在 最 终 消费 者 上 。 在 调查 过 程 中 ,为 获得 变量 的 
变化 数据 ,需要 在 不 同时 点 收集 数据 。 研 究 预 计 
通过 线 上 和 线 下 两 种 途径 确定 被 调查 对 象 ,， 通过 
电子 邮箱 向 DIP 产品 的 参与 者 发 放 调 查 问卷 ， 对 
同一 批 DIP 产品 的 参与 者 进行 6 次 数据 收集 。 收 
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集 数据 的 时 间 间 隔 统 一 为 两 个 月 ， 这 意味 着 第 一 
份 和 最 后 一 份 调查 问卷 之 间 的 时 间 间 隔 为 10 个 
月 (Zapf et al., 1996), 为 增加 参与 者 的 积极 性 和 研 
究 连 续 性 ， 每 次 向 参与 者 提供 电子 优惠 券 等 奖励 ， 
且 随 着 参与 次 数 的 增加 ， 奖励 逐渐 增加 。 

(2) 变 量 测量 

该 部 分 主要 对 DXJ、DCI、 信 任 、 社 会 距离 、 
敏捷 性 、 匹 配 性 、 融 洽 关 系 拟 采 用 的 测量 量 表 进 
行 描述 。 

1) DXJ、DCI 测量 

DXJ 与 DCI 是 本 人 研究 提出 的 两 个 新 构 念 ， 因 
此 直接 使 用 前 文 在 质 性 研究 基础 上 所 开发 的 DXJ 
ERN DCI 量 表 进行 测量 。 

2) 其 他 变量 的 测量 

信任 、 社 会 距离 、 敏 捷 性 、 匹 配 性 、 融 洽 关 系 
都 是 在 前 人 研究 的 基础 上 所 提 的 变量 ， 可 参考 之 前 
研究 ,使 用 相对 成 熟 的 量 表 ， 再 根据 情景 进行 微调 。 
2.5.4. fU UE 


本 部 分 主要 是 用 所 收集 的 数据 进行 量 表 验 证 ， 


以 便 为 后 续 假 设 检 验 及 螺旋 特征 识别 黄 定 基础 。 
具体 采用 验证 性 因子 分 析 和 信 效 度 检验 对 量 表 的 
质量 进行 检验 。 
2.5.5 ”假设 检验 

本 部 分 主要 识别 DXJ 和 DCI 间 的 螺旋 特征 及 
检验 前 期 发 展 的 假设 。 具 体 包 括 以 下 4 个 部 分 : 

(1) 实 证 策略 

数据 分 析 将 分 两 个 阶段 进行 : 

第 一 阶段 , 使 用 混合 效应 增长 曲线 模型 估计 
所 有 核心 变量 的 个 别 斜 率 ， 作 为 变量 随时 间 变 化 
的 指标 。 

第 二 阶段 , 用 似 无 关 回归 模型 估计 DXI 变化 
和 DCI 变化 之 间 的 直接 效应 以 及 通过 中 介 变 量 的 
变化 产生 的 间接 效应 。 

除了 检验 假设 外 , 这 两 个 分 析 阶 段 的 目的 都 
是 在 经 验 上 识别 上 述 螺 旋 的 第 一 和 第 二 个 特征 : 
a. 存 在 交互 效应 ; b. 核 心 变量 变化 的 独特 效应 存在 
于 这 些 变量 的 绝对 水 平 之 外 。 最 后 ,为 了 实证 证 
明 螺 旋 的 第 三 个 特征 ， 预 进行 两 次 Floodlight 分 
析 以 检查 螺旋 效应 的 上 下 边界 。 这 样 有 助 于 我 们 
深入 理解 DXJ 变化 和 DCI 变化 之 间 的 动态 关系 。 

(2) 第 一 阶段 : 估计 变量 的 变化 

1) 混 合 效 应 生长 曲线 模型 

可 以 将 DXJ 等 核心 变量 的 时 间 变 化 估计 为 斜 
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率 (Chen et al., 2011)。 为 了 佑 计 这 些 斜率 ,本文 计 
划 采 用 混合 效应 增长 曲线 模型 ， 这 是 一 种 多 层次 
的 纵向 数据 方法 , 它 可 以 估计 个 体 受 试 者 随时 间 
的 变化 ， 并 检测 这 些 变 化 中 的 个 体 间 差异 
(Rabe-Hesketh & Skrondal, 2012). 

2) 个 别 坡度 佑 算 

为 了 得 到 个 体 斜 率 , 将 贝 叶 斯 斜率 估计 值 作 
为 变量 变化 的 指标 , 通过 回归 所 有 核心 变量 的 时 
间 趋 势 回归 , 估计 两 级 混合 效应 增长 曲线 模型 变量 。 

(3) 第 二 阶段 : 测试 相互 的 直接 和 间接 关系 。 

依然 应 用 似 无 关 回 归 模 型 来 估计 直接 和 间接 
影响 Bowling & Hammond, 2008). mitit 7 个 方 
程 , 分 别 代 表 两 个 因 变 量 (DXJ 变化 、DCI 变化 ) 
的 两 个 直接 效应 模型 、DXJ-DCI 螺旋 路 径 方 向 的 
两 个 中 介 模 型 ， 以 及 DCI-DXJ 螺旋 路 径 的 三 个 中 
介 模 型 。 

(4) 螺 旋 线 的 上 下 边界 

1) 螺 旋 的 下 边界 : 初始 水 平 与 变化 的 相互 作用 

为 了 探索 螺旋 的 下 边界 ,预测 试 DXI 的 初始 
水 平 如 何 影 响 DXJ 变化 对 DCI 变化 的 影响 ， 在 预 
测 DCI 变化 的 第 2 阶段 模型 中 加 入 了 初始 时 期 
DXJ 及 其 与 DXJ 变化 的 相互 作用 项 ， 并 进行 
Floodlight 分 析 (Spiller et al., 2013). 

2) 螺 旋 线 的 上 边界 : 变化 效应 递减 

为 了 检验 螺旋 的 上 边界 ( 即 限制 同上 螺旋 的 
BE), HIT DXJ (DCD) 变 化 的 影响 是 否 随 着 变 
量 绝对 值 的 增加 而 变 小 。 并 在 此 基础 上 进一步 探 
究 观 察 期 开始 时 DCI 水 平 是 否 影响 DXJ 改 变 DCI 
的 能 力 ， 即 使 用 半 连 续 变量 区 分 向 上 和 向 下 的 操 
作 变 化 (van Heerde et al., 2013)， 以 此 来 探究 初始 
阶段 DCI 与 预测 DCI 变化 的 第 2 阶段 模型 中 向 上 
DXJ 变 化 之 间 的 相互 作用 , 并 绘制 Floodlight 分 析 图 。 


3 理论 建构 


体验 作为 跨越 心理 学 和 营销 学 的 重要 概念 ， 
越 来 越 成 为 企业 获取 更 多 用 户 注 意 力 的 有 力 武 
器 。 良 好 的 客户 体验 能 够 促进 满意 度 和 忠诚 度 
(Becker & Jaakkola, 2020; Bolton, 1998; Moore, 
2012)， 激 发 客户 的 情感 ， 提 高 客户 对 企业 产品 或 
服务 的 参与 度 (Kumar et al., 2019), 促进 客户 购买 
(Bleier et al., 2019; Schlosser, 2003) 和 口碑 (Moore， 
2012)， 建 立 高 质量 的 客户 关系 (Lemon & Verhoef, 
2016)， 提 高 客户 终身 价值 (Bolton et al., 2004), 助 
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力 企业 构建 强 有 力 的 核心 竞争 力 (Becker & 
Jaakkola, 2020). 许多 研究 从 客户 旅程 的 视角 来 研 
究 客 户 体 验 (Lemon & Verhoef, 2016; Siebert et al., 
2020), 提出 了 客户 体验 旅程 的 概念 (Siebert et al., 
2020)， 本 文 关 注 DIP 产品 的 客户 体验 旅程 ,将 其 
概念 化 为 使 用 DIP 产品 的 客户 在 整个 客户 旅程 
(初始 、 后 续 和 终止 服务 周期 ) 中 的 体验 (DXJ)。 随 
着 市 场 提 供 物 逐渐 向 DIP 提供 物 转变 ,客户 体验 
的 管理 越 来 越 复 杂 (Lemon & Verhoef, 2016)， 出 
现 了 不 同 于 传统 提供 物 的 客户 旅程 模式 (Siebert 
etal., 2020), 催生 了 新 的 现象 ， 即 客户 在 DIP 产 
品 上 投入 的 时 间 、 精 力 、 感 情 等 越 来 越 多 。 现 有 
研究 中 与 这 一 现象 相关 的 概念 有 客户 涉 入 、 客 户 
5. EPBAK. PIU SP EB, 但 均 
不 能 完整 地 概括 客户 使 用 DIP 产品 的 特征 一 一 客 
户 的 投入 程度 高 低 不 同 ， 且 均 会 为 DIP 产品 的 所 
有 参与 者 创造 价值 。 本 文 借鉴 Kim 等 (2019) 的 研 
F, 提出 DIP 产品 的 客户 投入 (DCI), 探讨 DCI 的 
相关 内 涵 、 结 构 、 管 理 与 生成 机 制 等 ,并 提出 了 
DXJ 与 DCI 的 相互 作用 。 在 理论 上 ， 本 文 有 利于 
推动 客户 体验 与 客户 旅程 在 数字 化 情境 下 的 研究 ， 
深入 了 解 DXJ 与 DCI 的 内 涵 、 结 构 和 维度 ,明晰 
DXJ 双 元 的 张力 调和 机 理 、DCI 的 生成 与 管理 特 
征 以 及 DXJ 与 DCI 二 者 之 间 的 相互 关系 ; 在 实践 
上 为 DIP 企业 管理 好 客户 消费 旅程 中 的 体验 ， 提 
高 客户 投入 程度 ， 建 立 高 质量 的 客户 关系 提供 指 
导 。 本 文 构建 的 理论 框架 如 图 1 所 示 。 

首先 ,考虑 DIP 产品 的 多 方 参与 者 ， 探 讨 多 
方 参 与 者 的 身份 演化 及 价值 创造 的 连续 性 问题 。 
已 有 研究 运用 递归 自 反 性 理论 与 实践 连续 性 理论 
探讨 了 消费 者 在 消费 旅程 中 将 自身 身份 与 主导 制 
度 对 比 ， 进 行 身 份 演化 ,做 出 一 系列 行为 实践 ， 
进而 创造 价值 的 过 程 (Akaka & Schau, 2019), DIP 
产品 是 多 方 参 与 者 共同 交互 的 一 类 产品 ， 其 价值 
创造 在 与 各 参与 方 互 动 的 过 程 不 断 进 行 着 。 由 于 
价值 创造 的 主体 增多 ,递归 自 反 性 理论 与 实践 连 
续 性 理论 会 有 新 的 表现 ， 同 时 参与 方 在 将 自身 身 
份 与 主导 制度 进行 对 比 时 , 会 出 现 认同 共 建 与 制 
度 变迁 的 问题 。DIP 产品 的 客户 体验 旅程 中 消费 
旅程 是 很 关键 的 一 环节 ， 由 于 多 方 参与 者 的 参与 ， 
使 价值 共 创 更 加 复杂 多 变 ， 而 参与 者 身份 演化 与 
认同 共 建 是 给 参与 方 带 来 体验 的 重要 驱动 , 也 是 
促使 参与 者 反思 参与 消费 的 真正 意义 之 所 在 。 所 
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以 需要 将 研究 中 消费 者 的 单方 面 价值 创造 ， 扩 展 
到 多 方 参与 者 的 价值 共 创 上 , 将 DIP 产品 在 消费 
旅程 中 的 价值 共 创 连续 性 研究 透彻 ， 为 企业 、 消 
费 者 和 其 他 参与 者 服务 : 首先 , 企业 可 以 通过 引 
导 客 户 的 自 反 性 增强 客户 体验 ; 其 次 , 管理 者 要 
充分 考虑 客户 号 份 与 特定 数字 化 交互 平台 客户 旅 
程 相 关 的 实践 和 制度 之 间 的 一 致 性 ,通过 仔细 考 
虑 是 救 励 实践 沉浸 (通过 寻 份 一 致 ) 还 是 促进 实践 
创新 (通过 号 份 不 一 致 )， 从 战略 上 决定 将 客户 身 
份 与 制度 保持 一 致 或 不 一 致 ; 最 后 ,为 了 理解 目 
反 性 ,管理 者 必须 考虑 自 反 性 发 生 的 社会 和 文化 
背景 , 仅仅 了 解 一 个 人 想 要 的 身份 是 不 够 的 , 管 
理 者 还 必须 了 解 这 个 吴 份 所 包含 的 (多 个 ) 制 度 。 

其 次 , 系统 探讨 DXJ 的 内 涵 、 结 构 、 测 量 以 
及 发 生 问 题 。 对 DXI 的 测量 , 实质 上 是 衡量 客户 
在 整个 客户 旅程 中 的 体验 程度 ， 对 体验 的 测量 有 
助 于 企业 衡量 其 客户 对 产品 的 整体 感知 和 评价 ， 
进而 做 出 改进 策略 。 已 有 研究 对 体验 进行 了 测量 
(Froehle & Roth, 2004; Klaus & Maklan, 2013), 但 
这 些 测量 均 是 针对 传统 的 产品 或 服务 ,是 客户 在 
某 一 旅程 阶段 的 体验 ， 而 DXJ 概念 包含 了 全 旅程 
阶段 (初始 、 中 止 、 后 续 )， 是 对 传统 体验 的 延伸 与 
扩展 。 基 于 客户 旅程 视角 的 客户 体验 测量 方法 能 
够 对 提供 DIP 产品 的 企业 制定 有 效 的 客户 旅程 提 
出 相应 的 管理 建议 与 指导 。 本 文通 过 文献 梳理 和 
现实 观察 将 DXJ 的 维度 划分 为 : 认 知 反应 、 情 绪 
有 反应、 身体 反应 、 感 官 反 应 、 社 会 反应 。DIP 企 
业 了 解 其 客户 体验 程度 的 最 终 目的 是 为 了 实施 相 
应 策略 以 努力 实现 更 高 质量 的 客户 体验 ， 因 此 有 
必要 探讨 DXJ 的 发 生 问 题 ， 为 企业 制定 策略 提供 
方向 。DXJ 的 发 生 依 靠 其 驱动 因素 , 企业 内 外 部 
控制 的 接触 点 以 及 接触 点 之 间 的 动态 相互 作用 是 
DXJ 的 驱动 因素 。 首 先 , 管理 者 要 意识 到 DXJ 包 
含 忠诚 循环 和 涉 人 螺旋 双重 属性 ， 因 此 在 客户 体 
验 旅程 设计 时 ,考虑 工具 与 娱乐 双重 要 素 。 其 次 ， 
管理 者 要 注重 对 DXJ 驱动 要 素 的 把 控 ， 如 接触 
点 、 敏 捷 性 等 。 

第 三 ,对 DXJ 双 元 的 张力 来 源 和 张力 调和 机 
理 进行 深入 人 研究 。DIP 产品 既 有 娱乐 性 又 有 工具 
性 属性 ， 其 客户 旅程 模式 兼 具 平稳 旅程 和 粘性 旅 
程 的 特征 ， 是 混合 旅程 模式 ,而 这 两 种 模式 刺激 
消费 者 体验 的 方式 截然 相反 (Siebert et al., 2020), 
这 种 相反 的 力量 之 间 必 然 会 产生 张力 (March， 
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1991), 使 得 企业 对 DXJ 的 管理 需要 具备 两 种 能 
Jj, 因此 本 文 提 出 DXI 双 元 概念 ， 并 基于 组 织 双 
元 与 品牌 双 元 理论 来 探讨 DXJ 双 元 的 张力 来 源 、 
形成 过 程 及 概念 化 , 使 提供 DIP 产品 的 企业 清楚 
DXJ 在 不 同 阶段 的 动态 转换 和 相互 依存 的 关系 ， 
帮助 企业 和 其 他 参与 者 把 握 DXI 双 元 的 互 为 根 
本 、 相 互 转化 、 彼 消 此 长 的 特点 ， 以 便 在 实践 中 
更 好 地 对 DXJ WET EA TE, uf gu 5s X 
DXJ。 通 过 企业 观察 与 理论 推导 ， 本 文 提出 DXJ 
双 元 的 张力 来 源 于 平稳 旅程 和 粘性 旅程 设计 原则 
的 不 同 ,营销 敏捷 性 是 调和 DXI 双 元 的 关键 机 制 。 

第 四 , 对 DCI 的 演化 过 程 、 生 成 与 管理 及 其 
有 效 性 进行 研究 。 已 有 研究 探讨 了 与 DCI 相关 概 


念 的 影响 (de Oliveira Santini et al., 2020; 高 月 等 ， 


2020; Kumar et al, 2019; Meire et al, 2019; 
Zaichkowsky, 1985), 但 未 能 充分 体现 DIP 产品 的 
客户 投入 现象 , 因此 本 文 提 出 DCI 的 概念 ， 系 统 
探讨 客户 投入 程度 的 影响 。 借 助 客户 融入 的 维度 
对 DCI 的 结构 进行 研究 , 采用 MOA 框架 分 析 DCI 
的 生成 与 管理 ;并 在 清楚 DCI 内 涵 和 测量 的 基础 
上 探讨 DCI 的 结果 与 调节 。(1) DCI 包含 内 在 动 
机 、 心 理 状 态 、 客 户 活动 、 对 企业 的 贡献 4 个 维 
度 。(2) DCI 的 生成 与 管理 相互 作用 ， 由 参与 者 与 
企业 共同 努力 ， 提 高 参与 者 的 DCI 程度 与 质量 。 
DCI 的 生成 主要 指 参与 者 的 动机 、 机 会 和 能 

(MOA HEW): 动机 包括 内 在 动机 和 外 在 动机 ; 机 
会 包括 沟通 模式 、 消 费 体 验 、 号 份 演化 、DXJ 阶 
段 等 ; 能 力 包括 参与 者 的 知识 和 专长 、 客 户 类 型 、 
网 络 结构 和 位 置 等 。DCI 的 生成 会 导致 参与 者 投 
入 质量 的 提高 ,体现 在 参与 者 知识 的 新 新 性 、 有 
用 性 和 准确 性 上 。DCI 的 管理 主要 指 企业 的 动机 、 
机 会 和 能 力 : 动机 包括 企业 的 客户 体验 旅程 导向 、 
期 望 的 收益 等 ; 机 会 包括 DXI 阶段 等 ; 能 力 包括 
吸收 、 组 合 、 协 调 、 社 会 化 等 能 力 。(3) 由 满意 度 、 
信任 、 积 极 情感 等 驱动 , 相应 的 结果 有 企业 绩效 、 
行为 意向 和 口碑 等 , 且 DCI 与 其 他 变量 之 间 的 关 
系 受 到 便利 性 、 企 业 类 型 、 行 业 类 型 、 产 品 涉 入 、 
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要 将 目标 聚焦 在 借助 DIP 产品 提供 定制 和 丰富 的 
客户 体验 上 。 最 后 , DCI 的 有 效 性 可 以 使 企业 清楚 
知道 应 该 将 注意 力 放 在 与 客户 投入 有 关 的 哪些 变 
量 上 , 才能 真正 为 企业 做 贡献 。 

第 五 , 探讨 DXJ 与 DCI 的 相互 作用 ,二 者 之 
间 的 相互 影响 不 仅 表现 在 绝对 水 平 的 影响 上 ， 还 
表现 为 变化 效应 。 已 有 研究 提出 了 客户 体验 对 客 
户 融 入 及 客户 投入 的 促进 作用 (Kumar et al., 2019; 
Pansari & Kumar, 2017), 也 有 人 研究 提出 了 客户 投 
和 人 入、 顾客 参与 或 沉浸 对 客户 体验 的 影响 ( 王 善 ， 李 
De, 2015; 杨 一 翁 等 , 2020; WKE 等 , 2017), 
但 尚未 有 文献 同时 探讨 客户 体验 旅程 与 客户 投入 
的 相互 作用 。 在 DIP 产品 中 , 由 于 消费 旅程 包括 
了 整个 服务 周期 ， 前 一 阶段 的 DXJ 会 影响 DCI, 
DCI 也 会 进一步 影响 DXJ, DXJ 与 DCI 的 互惠 关 
系 表 现 得 十 分 明显 ， 因 此 有 必要 探讨 DXJ 与 DCI 
的 相互 作用 。 同 时， 螺旋 理论 表明 ， 变 量 的 变化 影 
响 大 于 绝对 水 平 的 影响 (Chen et al., 2011; Kraemer 
et al., 2020), 在 DXJ 与 DCI 种 也 存在 这 样 的 关系 ， 
因此 我 们 假设 DXI 变化 与 DCI 变化 相互 促进 。 螺 
旋 理论 表明 变量 的 变化 影响 存在 上 边界 和 下 边界 
(Kraemer et al., 2020), 也 就 是 当 DXJ 或 DCI 水平 
较 低 时 (下 边界 )， 二 者 的 变化 不 会 对 对 方 产生 影 
响 ， 当 DXJ 与 DCI 水 平 过 高 时 (上 边界 )， 其 变化 
也 不 会 引起 对 方 水 平 的 变化 。 螺 旋 理 论 的 上 边界 
表明 DXJ 5 DCI 不 是 越 高 越 好 ,这 与 滕 乐 法 等 
(2020) 的 研究 结论 相 一 致 ， 认 为 在 客户 体验 中 ， 
并 不 是 越 投 入 (沉浸 ) 越 好 。 通 过 梳理 文献 与 现象 观 
9e, 本 文 认 为 DXJ 变化 能 够 通过 信任 和 社会 距离 
影响 DCI 变化 , DCI 变化 能 够 通过 企业 敏捷 性 、 
企业 与 客户 的 融洽 关系 以 及 企业 合作 伙伴 的 匹配 
性 影响 DXJ 变化 。 明 确 DXJ 与 DCI 的 相互 作用 
有 助 于 为 提供 DIP 产品 的 企业 适当 把 控 DXJ 与 
DCI 的 水 平 值 ,使 其 保持 在 恰当 水 平 范 围 内 ， 实 
M DXJ 5j DCI 间 的 良性 互动 。 


产品 价值 、 客 户 旅程 的 出 现 顺序 等 情境 因素 的 调 
节 。 这 指导 管理 者 应 该 把 重点 放 在 数字 化 交互 平 
台 客 户 体验 旅程 的 设计 上 ,以 提高 DCI 水 平 ; 其 
次 ,也 要 清楚 DCI 的 生成 与 管理 ， 以 便 逐 步 引 导 
客户 及 其 他 参与 者 生成 高 质量 的 客户 投入 内 容 ; 
同时 , 企业 也 要 注意 其 对 DCI 的 管理 质量 , JRH 
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The relationship between customer experience journey and input with 
digitalized interactive platforms offerings 


LI Chunging, ZHANG Jieli, LIU Wei, ZHANG Chenlu 
(School of Economics and Management, Northwest University, Xi'an 710027, China) 


Abstract: Customer experience journey is critical for today's organization. This research aims to understand 
how organizations can enrich customer experience journey in digitalized interactive platforms (DIP), to 
increase customer input and as a result co-create values with various stakeholders. By incorporating theories 
and stances from stakeholder marketing, reflexibility and identity evolution, and the theory of spirals, this 
research develops the concept of customer experience journey in digitalized interactive platforms (that is, 
DXJ), investigates the ambidexterity nature of DXJ, and explores sources of tension in DXJ and its 
reconciling mechanism. Further, this research introduces the concept of customer input with digitalized 
interactive platforms offerings (that is, DCI) and explains the relationship between DXJ and DCI. This 
research also discusses how to sustain the stakeholder's value co-creation process. This research has 
practical implications and results of this research can offer practical guidelines for organizations. 

Keywords: digitalized interactive platforms offerings, customer experience journey, customer input, 


ambidexterity, theory of spirals 


